














Mikko Olavi Kiirikki 
LAPIN BRÄNDI-IMAGON KANSSATUOTTAMINEN MATKAILUKOHTEENA 
SOSIAALISESSA MEDIASSA  





Lapin yliopisto, yhteiskuntatieteiden tiedekunta 
Työn nimi: Lapin brändi-imagon kanssatuottaminen matkailukohteena sosiaalisessa mediassa  
Tekijä: Mikko Olavi Kiirikki 
Koulutusohjelma/oppiaine: Matkailututkimus 





Internetin sosiaalisten medioiden käytön yleistymisen ja matkailijoiden tuottamien digitaalis-
ten sisältöjen myötä matkailun alueorganisaatiot (DMO:t) eivät voi enää sanoa kontrolloivan-
sa matkailukohteen mainetta, imagoa tai brändiä samalla tavalla kuin aikaisemmin. Lapin 
matkailun kontekstissa brändin rakentumista on tutkittu Suomen maakontekstissa (Saraniemi, 
2009) sekä Levin matkailukeskuksen brändi-identiteetin rakentumisen (Pahkamaa, 2015), 
Pohjois-Lapin matkailualueen identiteetin (Haantie, 2013) ja Rovaniemellä toimivien matkai-
luyritysten kokeman Rovaniemen brändi-imagon kautta (Törmälä, 2012). Matkailijoiden ja 
DMO:iden kanssatuottaman matkailukohteen brändi-imagon rakentuminen on kuitenkin vielä 
pääosin tuntematon ilmiö matkailualan tutkijoille ja harjoittajille, mikä osoittaa matkailun 
teoreettisen ja empiirisen bränditutkimuksen tarpeellisuutta tästä näkökulmasta katsottuna.  
 
Tutkimukseni yleisenä tavoitteena on lisätä tietämystä matkailijoiden ja DMO:n kanssatuot-
taman sisällön merkityksestä osana matkailukohteen brändi-imagon rakentumista. Tutkimus-
kohteena on matkailijoiden ja DMO:n kanssatuottaman Lapin matkailukohteen brändi-imagon 
rakentuminen sosiaalisessa mediassa. Tutkimukseni tieteellisenä tehtävänä on oppia ymmär-
tämään, miten matkailijoiden ja matkailun alueorganisaation kanssatuottama matkailukohteen 
brändi-imago rakentuu sosiaalisessa mediassa.  
 
Tutkimusaineisto koostuu Lapin matkailun alueorganisaation alaisuudessa toteutetun Lapland 
– The North of Finland -imagomarkkinointihankkeen pohjalta syntyneiden Only In Lapland -
sivustojen kanssatuotetusta sisällöstä Facebookissa ja Twitterissä. Olen analysoinut kerää-
määni laadullista tutkimusaineistoa teorialähtöisen sisällönanalyysin pohjalta.  
 
Tutkimustulosten mukaan Lapin matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottamisella on 
erityisen suuri merkitys Lappiin liitettävien ainutlaatuisten, eksoottisten ja taianomaisten 
matkailuelämyksien kuvastamisessa. Brändi-imagon kanssatuottaminen korostuu etenkin 
matkailijoiden Lappiin liittyvien odotuksiin ja kokemuksiin perustuvien kuva- ja tekstijul-
kaisujen yhteydessä. Kanssatuotetun sisällön perusteella voidaan todeta, että useat matkailijat 
liittävät keskeisesti taianomaiset revontulet, satumaiset lumimaisemat, aidon joulupukin ja 
lempeät porot vahvasti osaksi kokemaansa Lapin brändi-imagoa. Lisäksi tutkimuksessa 
ilmeni, että DMO voi vaikuttaa matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottamisen laatuun ja 
määrään olemalla aktiivisessa vuorovaikutuksessa matkailijoiden kanssa. 
 
Tutkimustuloksia voidaan tulevaisuudessa hyödyntää Lapin matkailukohteen brändin johta-
mis- ja kehittämistoimenpiteissä. Laadullisessa tutkimuksessa nousivat erityisesti esille 
tutkimuksen validiuteen ja Internet-aineiston käyttöön liittyvät eettiset kysymykset.  
 
Avainsanat: Lapin matkailukohteen brändi-imago; brändi-identiteetti; brand co-creation; 
sosiaalinen media; User-Generated Content; electronical Word Of Mouth 
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Globaali kilpailu kasvavista matkailijamääristä on kiristynyt äärimmilleen matkailun alue-
taloudellisten merkitysten lisääntyessä. UNWTO:n (2014, s. 2) raportin mukaan maailman-
laajuisesti matkailijamäärien ennustetaan kasvavan vuositasolla 3,3 % vauhdilla, jonka 
myötä kansainväliset matkailijamäärät ylittävät 1,8 miljardin rajan vuoteen 2030 mennes-
sä. Tämän seurauksena lähestulkoon jokainen matkailukohteeksi miellettävissä oleva alue, 
maa tai paikka pyrkii jatkuvasti parantamaan ja kehittämään kansainvälistä imagoaan vas-
tatakseen yhä kokeneempien matkailijoiden kasvaviin odotuksiin. Matkailukohteen brän-
däämisen avulla pyritään lisäämään kohteen arvoa, näkyvyyttä ja tunnettuutta matkailijoi-
den näkökulmasta, minkä avulla on mahdollista erottua kilpailijoista edukseen.  
Kuitenkin digitaalisen kehityksen seurauksena matkailun alueorganisaatioiden kustannus-
tehokkuus on noussut erityisen tarkastelun alle. Internetin sosiaalisten medioiden käytön 
yleistymisen myötä matkailun alueorganisaatiot eivät voi enää sanoa kontrolloivansa mat-
kailukohteen mainetta ja imagoa samalla tavalla kuin aikaisemmin. Tämä herättää kysy-
myksiä siitä, miten hyvin brändin rakentamista voidaan todellisuudessa hyödyntää matkai-
lumarkkinoissa. Toisaalta asia herättää myös epäilyksiä siitä, vaikuttaako todellisuudessa 
matkailijoiden sosiaalisessa mediassa tuottama sisältö matkailukohteen brändi-imagoon 
käytännössä niin paljon kuin useat tutkijat yleisesti ajattelevat. Juuri digitalisoituminen ja 
sen aiheuttamat muutokset sekä haasteet matkailumarkkinoinnissa saivat minut pohtimaan, 
kuinka kyseinen ilmiö näkyy matkailumarkkinoinnissa käytännössä. Aloin miettiä, miten 
asiaa voisi tutkia käytännön tasolla tietämyksen kasvattamiseksi.  
Voidaan todeta, että nykypäivänä lähestulkoon kaikenikäiset matkailijat kuluttajina käyttä-
vät yhä kasvavissa määrin digitaalisen teknologian tarjoamia mahdollisuuksia matkakoh-
teen valinnan apuna aina kohteeseen liittyvästä tiedonhausta ja suunnittelusta matkan va-
raamiseen asti ostopäätöksiensä tukena. Lisäksi viime kädessä useat matkailijat jakavat 
sosiaalisen median kanavissa omia matkakokemuksiaan sekä tarkastelevat ja kommentoi-
vat muiden kokemuksia keskinäisessä vuorovaikutuksessa. Edellä esitetyt esimerkit ku-
vaavat hyvin, kuinka keskeisessä roolissa digitaalisuus ja sosiaalinen media ovat tänä päi-
vänä osana matkailutoimintaa. Internetistä löytyy lukuisia sähköisiä kanavia, kuten matkai-
luaiheisia blogeja ja keskustelufoorumeita (esimerkiksi kaikista suosituimpana TripAd-
visor) sekä erilaisia sosiaalisia medioita (esimerkiksi Facebook, Twitter, Instagram ja 
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YouTube) tätä tarkoitusta varten. Kanavissa matkailijoiden tuottama materiaali leviää en-
nennäkemätöntä vauhtia eteenpäin.  
Kuluttajilla on näin merkittävä rooli olla mukana luomassa tuotteisiin ja palveluihin liitet-
täviä positiivisia ja negatiivisia merkityksiä Internet-sivustojen kautta. Voidaan siis ajatel-
la, että matkailijoiden tietämättään tai tietoisesti tapahtuva käyttäytyminen ja sisällöntuot-
taminen sosiaalisessa mediassa vaikuttavat myös osaltaan matkailukohteen brändi-imagon 
rakentumiseen vertaismatkailijoiden mielissä. Digitaalisuuden aikaansaamat muutokset 
yhdistettynä matkailijoiden valtaistumiseen kuluttajien roolissa aiheuttavat väistämättömiä 
haasteita. Tulevaisuudessa menestyksekkäiden matkailun alueorganisaatioiden on kyettävä 
vastaamaan oma-aloitteisesti haasteisiin luomalla uusia brändistrategioita esimerkiksi 
kanssatuottamalla sisältöä yhdessä matkailijoiden kanssa. Näihin muutoksiin ja haasteisiin 
vastaaminen menestyksekkäästi edellyttää kuitenkin ilmiön syvällistä ymmärtämistä, jonka 
tueksi tarvitaan lisää tutkimustietoa. Tähän pro gradu -tutkimukseni pyrkii osaltaan anta-
maan lisää vastauksia.  
 
1.1 Matkailukohteiden brändääminen matkailumarkkinoinnissa 
Morgan, Pritchard ja Pride (2011, s. 3) ovat osoittaneet paikkakuntien, alueiden ja maiden 
käyvän kovaa kilpailua keskenään potentiaalisista vierailijoista, asukkaista ja liiketoimin-
noista. Positiivisen maineen omaavat paikat saavat helpommin huomiota muihin alueisiin 
verrattuna. Tällaiset alueet ovat usein etulyöntiasemassa houkutellakseen uusia resursseja, 
ihmisiä, työpaikkoja ja investointeja, jolloin kohdealueilla on mahdollisuus kehittyä eteen-
päin säilyttäen elinvoimaisuutensa ja kilpailukykyisyytensä. Rakentaakseen vahvan paikan 
maineen kohdealueiden tulee kiinnittää huomiota brändikuviinsa, johon yhdistyvät usein 
keskeisesti matkailu, taloudellinen kehitys ja ympäristön aistiminen. (Morgan & ym., 
2011, s. 3.)  
Erityisesti globaali kilpailu kasvavista matkailijamääristä on kiristynyt äärimmilleen mat-
kailun aluetaloudellisten merkitysten lisääntyessä. Asia on helposti havaittavissa esimer-
kiksi seuratessa matkailuaiheisia uutisia tai vaikkapa hankkiessa tietoa matkan suunnitte-
luun liittyen. Morgan & ym. (2011, s. 1) ovat todenneet, että nykypäivänä lähestulkoon 
jokainen matkakohteeksi miellettävissä oleva alue, maa tai paikka pyrkii jatkuvasti paran-
tamaan ja kehittämään kansainvälistä imagoaan vastatakseen yhä kokeneempien matkaili-
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joiden kasvaviin odotuksiin. Matkailijana tätä on käytännössä mahdotonta olla huomaa-
matta esimerkiksi tarkastellessa matkailukohteiden painettuja tai sähköisiä markkinointi-
materiaaleja.  
Saraniemen (2009, s. 12) mukaan paikan brändääminen on varsinkin matkailutoiminnassa 
nykyään yleisesti käytetty sekä yksi suosituimmista lähestymis- ja toimintatavoista matkai-
lukohteen markkinoinnin toteuttamisessa. Matkailukohteiden imago- ja bränditutkimuk-
seen liittyvässä kirjallisuudessa esitetään yleensä, että matkailukohteen brändin rakentami-
nen ja johtaminen ovat perinteisesti matkailun alueorganisaatioiden (Destination Marke-
ting / Management Organisation = DMO) vastuulla. Kuitenkin viimeaikaisessa tutkimus-
kirjallisuudessa on korostunut myös matkailuorganisaatioiden sisäisten ja ulkoisten sidos-
ryhmien kasvava merkitys matkailukohteen brändin rakentamisessa. Erityisen tarkastelun 
alle on noussut digitaalisen kehityksen seurauksena matkailun alueorganisaatioiden kus-
tannustehokkuus. Matkailijoiden yleistyneen sosiaalisen median käytön myötä DMO:t ei-
vät voi enää sanoa kontrolloivansa matkakohteen mainetta ja imagoa samalla tavalla kuin 
aikaisemmin. (Morgan & ym., 2011, s. 6.) 
Tutkimuksen avainkäsitteitä ovat matkailukohteen imagon, identiteetin ja brändin muodos-
tumiseen liittyvät käsitteet. Keskeisiä käsitteitä ovat: brändi-imago, brändi-identiteetti ja 
matkailijoiden osallistuminen kanssatuottajina matkailukohteen brändin rakentamiseen 
(brand co-creation). Lisäksi tässä tutkimuksessa tarkastellaan matkailijoiden sähköistä 
suullista viestintää (electronical Word Of Mouth) tai yleisesti kaikkea sisällöntuottamista 
(User-Generated Content) sosiaalisessa mediassa edellä mainittujen käsitteiden kautta. 
Sosiaalisen median kanavat näyttelevät tutkimuksessa keskeistä roolia tutkimuksen empii-
risenä ympäristönä. Esimerkiksi Blackshaw (2006) on aikaisemmin määritellyt sosiaalisen 
median Internet-pohjaisena sovelluksena, joka toimii alustana kuluttajien luoman sisällön 
ilmaisemisessa ja välittämisessä. Nykypäivänä kuitenkin merkittävä osa yrityksistä ja or-
ganisaatioista on tiedostanut sosiaalisen median suosion sekä mahdollisuudet ottamalla sen 
käytön keskeiseksi osaksi markkinointiviestintäänsä.    
Huomautan tässä yhteydessä, että perinteisessä markkinointikirjallisuudessa esitetty brän-
ditutkimuksen tuotelähtöinen lähestymistapa ja käsitteet eivät kuitenkaan sovellu suoraan 
sellaisenaan matkailualueen brändin rakentumisen tarkasteluun. Tuotelähtöisestä ajattelu-
tavasta poiketen matkailualueen brändi-imago rakentuu lukuisien eri sidosryhmien (esi-
merkiksi matkailuorganisaatioiden, matkailuyritysten, asukkaiden ja matkailijoiden) väli-
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sessä vuorovaikutuksessa. De Chernatory ja McDonald (2001; Konecnikin & Gartnerin, 
2007, s. 400–401 mukaan) ovat kuvanneet menestyksekästä brändiä, perinteistä tuoteläh-
töistä ajattelutapaa moniulotteisemmin, tunnistettavissa olevana tuotteena, palveluna, hen-
kilönä tai paikkana, jonka positiivisen maineen tai kilpailuvaltin kuluttaja kokee oleellisena 
ja ainutlaatuista arvoa lisäävänä tekijänä tyydyttäen ostajan tai käyttäjän tarpeet. Anders-
son (1983; Cain, 2002, s. 723 mukaan) on psykologisessa tutkimuksessaan määritellyt 
matkailukohteen imagon syntyvän matkailijan mielessä henkilökohtaisten kokemuksien, 
havaintojen ja mielleyhtymien pohjalta.  
Tässä tutkimuksessa matkailukohteen brändi-imagolla tarkoitetaan matkailijoiden koke-
maa matkailukohteen imagoa, joka syntyy matkailijoiden imagon muodostumisprosessissa 
vaikuttavien henkilökohtaisten ominaisuuksien ja mielikuvien, kohteen muiden sidosryh-
mien sekä matkailun alueorganisaation välisessä vuorovaikutuksessa. Markkinointikirjalli-
suudessa Aaker (1991) on alkujaan määritellyt brändi-identiteetin ainutlaatuisena kokonai-
suutena erilaisia brändiin liitettäviä mielenyhtymiä, joita yritys pyrkii luomaan ja ylläpitä-
mään. Tässä tutkimuksessa matkailukohteen brändi-identiteetillä tarkoitetaan matkailukoh-
teen tavoiteltua imagoa. Matkailun alueorganisaatio pyrkii kehittämään ja ylläpitämään 
matkailukohteen imagoa matkailualueen identiteetin pohjalta. Matkailukohteen identiteetil-
lä tarkoitetaan lyhyesti sanottuna paikan olemassa olevia ominaispiirteitä, kuten esimerkik-
si asukkaita, historiaa, infrastruktuuria, kulttuuria, sijaintia ja ympäristöä. 
Kuluttajien vähentynyt luottamus yrityksiin, organisaatioihin ja mainontaan on johtanut 
kuluttajien välisen sähköisen suusanallisen viestinnän (e-WOM:in) merkittävään kasvuun. 
Positiivisesta e-WOM:ista on tullut palveluntarjoajille tehokas keino saavuttaa kilpailuetua 
muihin toimijoihin nähden. Suusanallisen viestinnän merkitys on erityisen suuri matkai-
lualalla, koska useat matkailijat jakavat sosiaalisen median kanavissa omia matkakoke-
muksiaan tai tarkastelevat ja kommentoivat muiden kokemuksia keskinäisessä vuorovaiku-
tuksessa. Yleisesti ottaen kaikenlainen kuluttajien luoma sisältö (UGC) on noussut viimei-
sen vuosikymmenen aikana merkittäväksi kiinnostuksen kohteeksi matkailun tutkimukses-
sa. Matkailijat jakavat yhä kasvavissa määrin matkakokemuksiaan teksti-, kuva-, tai vi-
deomuodossa blogeissa, keskustelufoorumeilla ja muissa sosiaalisen median kanavissa. 
Esimerkiksi Ayeh, Au ja Law (2013, s. 437) ovat esittäneet, että UGC:stä on kasvanut 
matkailijoiden pääasiallinen tiedonhakulähde.  
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Tässä tutkimuksessa brand co-creation -käsitteellä tarkoitetaan matkailijan ja matkailun 
alueorganisaation vuorovaikutuksessa tapahtuvaa matkailukohteen brändi-imagon kanssa-
tuottamista, jota rakennetaan yhteisen sisällön tuottamisen kautta. Brand co-creationin 
ideana on sitouttaa matkailijoita osallistumaan brändin rakentumisprosessiin yhtenä tär-
keänä matkailukohteen sidosryhmänä. Brändi-imagon kanssatuottamisen avulla on saman-
aikaisesti tarkoitus tuottaa lisäarvoa sekä matkailijoille että palveluntarjoajille. Tutkimuk-
sessa tarkastellaan Lapin matkailukohteen brändi-imagon rakentumista juuri matkailijoiden 
ja matkailun alueorganisaation välisen vuorovaikutussuhteen näkökulmasta katsoen.  
Lapin matkailustrategiassa, joka laaditaan yhteistyössä alueen matkailutoimijoiden kanssa 
kolmen vuoden välein, matkailu on tunnustettu pitkään yhdeksi Lapin elinkeinorakenteen 
kärkitoimialoista. Lapilla on ennen kaikkea mahtavan luontonsa ja ympäristönsä puolesta 
mahdollisuudet toimia vetovoimaisena matkailualueena. Näitä vahvuuksia on osattu hyö-
dyntää mallikkaasti kuluneiden vuosikymmenien aikana. Samaan aikaan Lapin matkai-
luelinkeino on kasvanut huomattavasti ja kehittynyt eteenpäin. Matkailun aluetaloudellinen 
merkitys on Lapissa suuri. (Lapin Matkailustrategia, 2011–2014, s. 7.) Yli kaksi miljoonaa 
vuotuista rekisteröityä yöpymistä tuo vuosittain yli 600 miljoonan euron tulovaikutuksen 
Lappiin, ja matkailun työllistävä vaikutus on vuositasolla vähintään 5000 henkilötyövuotta 
(Lapin matkailun strateginen…, 2014).  
Lapin matkailun kilpailukyvyn säilyttämiseksi ja parantamiseksi entisestään Lapin matkai-
lumarkkinointi on kohdannut muutos- ja tehostamistarpeita matkailijoiden muuttuneen 
ostokäyttäytymisen ja matkailumarkkinoinnissa tapahtuneiden muutosten myötä. Tapahtu-
neeseen muutokseen viittaavat hyvin esimerkiksi Morganin & ym. (2011, s. 8) kuvaus 
DMO:iden kohtaamista haasteista taloudellisen epävarmuuden kasvun aikana. Lisäksi 
matkailumarkkinoinnissa tapahtunut valtaisa digitaalinen kehitys ja matkailijoiden sosiaa-
lisen median käytön yleistyminen ovat vaikuttaneet merkittävästi matkailumarkkinoinnin 
luonteeseen. Lapin alueellista matkailumarkkinointia päätettiin alkaa kehittämään eteen-
päin yhteistyössä matkailuelinkeinon, rahoittajien, MEK:n ja muiden matkailutoimijoiden 
välisissä neuvotteluissa vuoden 2010 aikana. Neuvottelujen tuloksena sovittiin Lappi-
tasolla toteutettavasta yhteismarkkinoinnin toimintamallista ja yhteisesti toteuttavat toimin-
tamallit arvioitiin uudelleen. Tämän myötä toiminnalle suunniteltiin uusi ja aikaisempaa 
tehokkaampi rakenne. (Lapin Matkailustrategia, 2011–2014, s. 47.) 
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Matkailukohteen brändin rakentumista käsittelevä tutkimukseni sijoittuu matkailututki-
muksen monitieteiseen kontekstiin. Lähestyn tutkittavaa ilmiötä matkailun liiketoiminnal-
lisesta näkökulmasta katsoen. Opiskelen Lapin yliopistossa matkailututkimusta pääaineena 
ja opinnoissani olen keskittynyt matkailun liiketoimintaosaamiseen pääasiallisesti markki-
nointitutkimuksen näkökulmasta katsoen. Tutkimuksen kohteena on matkailijoiden ja 
DMO:n kanssatuottaman Lapin matkailukohteen brändi-imagon rakentuminen sosiaalises-
sa mediassa. Tutkin matkailijoiden Lappiin liittyvien mielikuvien, odotuksien ja kokemuk-
sien pohjalta julkaisemaa sisältöä sekä Lapin matkailun alueorganisaation brändiviestintää 
sosiaalisessa mediassa matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottamisen näkökulmasta 
käsin. 
Kuluttajien luomien sähköisten sisältöjen vaikutus matkailuteollisuuteen on vielä pääosin 
tuntematon ilmiö matkailualan tutkijoille ja harjoittajille, mikä osoittaa matkailun brändi-
tutkimuksen tarpeellisuutta tästä näkökulmasta katsottuna (Sigala, 2011; Ye, Law & Guc, 
2011). Ye & ym. (2011) ovat osoittaneet, että aikaisemmat tutkimukset ovat tarkastelleet 
kuluttajien luoman sisällön (UGC) vaikutusta vain tuotteiden myynnin näkökulmasta. Täs-
tä syystä useat tutkijat näkevät sähköisten sosiaalisten kanavien uudenlaisen roolin ja mat-
kailijoiden valtaistumisen merkityksen sisällöntuottajina matkailukohteiden brändien muo-
dostumisen kannalta olemassa olevana tutkimuksellisena aukkona. Ilmiön ymmärtämiseksi 
tarvitaan jatkossa lisää teoreettista tietoutta ja empiiristä tutkimusta. (Buhalis, Leung & 
Law, 2011; Munar, 2011.) Näen, että edellä kuvatun ilmiön tarkasteluun, johon tutkimuk-
seni keskittyy, on myös käytännöllisiä syitä. Tutkimustulokset voivat auttaa esimerkiksi 
Lapin matkailun alueorganisaatiota ymmärtämään aikaisempaa paremmin digitaalisuuden 
aikaansaamia muutoksia ja haasteita matkailukohteen brändin rakentamiseen liittyvissä 
johtamis- ja kehittämistoimenpiteissä. 
Tutkimuksen teoria perustuu monitieteiseen imago-, identiteetti- ja bränditutkimukseen, 
joka on alun perin lähtöisin markkinointia ja johtamista käsittelevästä kirjallisuudesta. 
Matkailukohteen imagoa tarkasteleva tutkimus on noussut viimeisen kolmen vuosikymme-
nen aikana yhdeksi keskeisimmäksi aiheeksi matkailun tutkimuksessa (esim. Pike, 2002; 
Seaton, 1989). Saraniemen (2009) mukaan kuitenkin varsinaisen akateemisen matkailua 
käsittelevän brändilähtöisen tutkimuksen määrä on ollut aikaisemmin vähäistä (ks. esim. 
Cai 2002, Hankinson, 2004; Konecnik & Gartner, 2007; Konecnik & Go, 2008; Moilanen, 
2008; Morgan & ym., 2011). Morgan & ym. (2011, s. 3–19) ovat tarkastelleet paikan mai-
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neen johtamista, matkailun kehittämistä ja markkinointia osana paikan maineen kontekstia 
sekä näiden osa-alueiden monimutkaista suhdetta toisiinsa nähden. Kirjoittajat ovat pohti-
neet myös brändin, imagon, maineen ja identiteetin johtamisen sekä luovien ja kilpailuky-
kyisten kohteiden välisten suhteiden yhtenäiseen ymmärtämiseen liittyviä haasteita, jotka 
johtuvat vallitsevista epäyhtenäisistä tieteellisistä käsitteistä. Keskityn tarkastelemaan tut-
kimusaihetta imagon, identiteetin ja brändin rakentumiseen liittyvien käsitteiden kautta 
matkailukohteen kontekstissa, mitä kuvaan perusteellisesti tutkimuksen varsinaisessa teo-
rialuvussa. 
Saraniemi (2009, s. 16) on todennut, että matkailukohteen imagoon liittyvässä aikaisem-
missa tutkimuksissa tarkastelun kohteena ovat olleet: imagon merkitys matkakohteen va-
linnassa, imagon muuttaminen, imagon mittaaminen ja imagon muodostumisprosessin tut-
kiminen. Pääsääntöisesti imagotutkimukset ovat kuitenkin olleet määrällisiä tutkimuksia. 
Govers, Go ja Kumar (2007) ovat vahvistaneet laadullisten tutkimusmenetelmien käytön 
olleen vähäistä yleisesti matkailututkimuksessa ja matkailukohteen imagon määrittämistä 
koskevassa tutkimuksessa. Tämä tukee ajatuksiani siitä, että myös laadulliselle bränditut-
kimukselle on olemassa tarvetta matkailututkimuksessa. Lisäksi tällaisten määrällisten 
tutkimuksien avulla ei ole onnistuttu ymmärtämään ja määrittämään tarpeeksi syvällisesti 
matkailukohteen imagon kokonaisvaltaista luonnetta ja yksilön merkitystä imagon raken-
tumisessa. Haen tähän tutkimuksellani osittaista vastausta brändilähtöisen lähestymistavan 
kautta matkailijoiden näkökulmasta katsottuna (Echtner & Ritchie, 2003; Govers & ym., 
2007).  
Viime aikoina matkailukohteen suunnittelua ja paikan brändäystä koskevassa kirjallisuu-
dessa on esitetty, että brändistrategioista vastuussa olevien organisaatioiden tulisi panostaa: 
1) Sisällönluomiseen, joka keskittyy matkailijan ja matkailukohteen väliseen vuorovaiku-
tukseen, sitouttaen samanaikaisesti matkailijoita osallistumaan brändin rakentumisproses-
siin; 2) kontekstiin sopivien räätälöityjen lähestymistapojen ja hienotunteisten strategioiden 
käyttöön, mikä on integroitavissa matkailijoiden tuottaman sisällön kanssa sekä 3) luo-
maan lisäarvoa matkailukohteen brändille matkailijan ja matkailukohteen välisessä vuoro-
vaikutuksessa, jolloin matkailijat osallistuvat aktiivisesti myös itse brändin rakentumispro-
sessiin (Moutinho, Rate, & Ballantyne, 2013; Pareja-Eastway, Chapain & Mugnano, 
2013). Jotta näitä toimenpiteitä voitaisiin toteuttaa tehokkaasti, on tärkeää ymmärtää mat-
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kailukohteen alueorganisaatioiden ja matkailijoiden välistä vuorovaikutusprosessia koko-
naisvaltaisesti.  
 
1.2 Suomen ja Lapin matkailun brändäämiseen liittyvää aikaisempaa tutkimusta 
Suomessa ja Lapin alueella matkailukohteen johtamiseen ja imagoon liittyvää tutkimusta 
on tehty suhteellisen paljon, mutta laajempien matkailualueiden brändin rakentumista on 
tutkittu toistaiseksi melko vähän. Tutkimukseni on tarkoitus tuoda uutta näkökulmaa brän-
ditutkimukseen matkailijoiden ja DMO:n kanssatuottaman sisällön näkökulmasta katsottu-
na. Saraniemi (2009) on väitöskirjassaan tarkastellut matkailukohteen brändin muodostu-
mista Suomen maakontekstissa teoreettisena ilmiönä Iso-Britanniassa tehdyn Suomen ima-
gon ja brändin rakentumisprosessin pohjalta. Tutkimuksen kokoavana teoreettisena kontri-
buutiona Saraniemi (2009) esittää neljän eri brändinrakennusfilosofian typologian, joka 
perustuu: 1) tuoteperustaiseen brändäämiseen; 2) yritysbrändäämiseen; 3) alueen yrityksien 
yhdessä luomaan brändäämiseen ja 4) koko paikan identiteettiperustaiseen brändäämiseen, 
joita alueen sidosryhmät noudattavat toiminnassaan.  
Lapin matkailukohteen brändi-identiteettiin ja brändi-imagoon liittyviä uusimpia pro gradu  
-tutkielmia ovat Lapin yliopistossa julkaistu Päivi Pahkamaan (2015) tutkimus sisäisistä 
sidosryhmistä Levin matkailualueen brändi-identiteetin rakentajina, Minna Haantien 
(2013) tutkimus Pohjois-Lapin matkailualueen identiteetin selvittämisestä alueella vierai-
levien matkailijoiden näkökulmasta katsoen ja Anni Törmälän (2012) tutkimus liittyen 
Rovaniemellä toimivien matkailuyritysten brändi-imagoon Rovaniemestä. Lisäksi Teemu 
Moilanen (2008) on käsitellyt verkostobrändin käsitettä matkakohteen kontekstissa Suo-
men Lappiin liittyen.  
Pahkamaa (2015) esittää tutkielmansa päätutkimustuloksena erilaisia Levin matkailualueen 
sisäisille sidosryhmille muodostuneita rooleja brändi-identiteetin kehittymisessä. Rooleihin 
lukeutuvat alueen kehittäminen, matkailun edistäminen, kansainvälistäminen, brändin ra-
kentaminen, yhteistyön koordinoiminen, palveluiden tarjoaminen, markkinointi ja kasvojen 
antaminen alueelle. Lisäksi merkittävässä roolissa Levin brändi-identiteetin kehittymisessä 
on ollut kaikkien matkailutoimijoiden välinen yhteistyö. Haantien (2013) tutkimuksen mu-
kaan Pohjois-Lapin ainutlaatuinen luonto, kulttuuri, alueen monipuolinen erityisyys ja 
määrittävät kohteen tyypillisintä identiteettiä sekä kotimaisten että ulkomaisten matkaili-
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joiden mielestä. Tutkimuksen tulokset vahvistavat aikaisempia tutkimustuloksia Lapin 
luontomatkailun mahdollisuuksiin ja mielikuviin liittyen. Törmälän (2012) tutkimus taas 
osoittaa, että alueen matkailuyritykset kokevat Rovaniemen brändi-identiteetin osittain 
epäselvänä, minkä vuoksi yrityksen sitoutuminen Rovaniemen brändi-identiteettiin on 
epävarmalla pohjalla. Tulos vahvistaa aikaisemmissa tutkimuksissa esille noussutta on-
gelmaa siitä, että sidosryhmiä on usein vaikeaa sitouttaa matkailukohteen brändiin. 
 
1.3 Tutkimuskohde ja -tehtävät 
Tutkimuskohteena on matkailijoiden ja matkailun alueorganisaation kanssatuottaman La-
pin matkailukohteen brändi-imagon rakentuminen sosiaalisessa mediassa. Tutkin jo Lapis-
sa vierailleiden sekä potentiaalisten matkailijoiden mielikuvien, odotuksien ja kokemuksi-
en pohjalta julkaisemaa sisältöä sekä Lapin matkailun alueorganisaation alaisuudessa ta-
pahtuvaa brändiviestintää sosiaalisessa mediassa matkailukohteen brändi-imagon kanssa-
tuottamisen näkökulmasta katsoen. Päätutkimuskysymyksenä on, miten matkailijoiden ja 
matkailun alueorganisaation kanssatuottama matkailukohteen brändi-imago rakentuu sosi-
aalisessa mediassa. Päätutkimuskysymykseen liittyvät keskeisesti, mitkä sosiaalisen medi-
an työkalut ovat keskeisiä brändi-imagon kanssatuottamisessa ja millaista sisältöä kanssa-
tuotetaan. Tutkimuksen myötä on mielenkiintoista myös nähdä, miten Lapin matkailualu-
een tavoiteltu brändi-identiteetti ja matkailijoiden kokema brändi-imago vastaavat toisiaan.  
Ilmiölle, jota tutkin, on myös ajankohtaisuutensa puolesta tieteellisiä perusteita. Tutkimuk-
sen tieteellisenä tehtävänä on täyttää osaltaan laadullisen tutkimuksen menetelmiä sovelta-
en matkailun bränditutkijoiden yleisesti tunnustamaa tiedon puutetta, joka liittyy matkaili-
joiden tuottaman sisällön merkitykseen matkailukohteen brändin rakentumisessa (Oliveira 
& Panyik, 2015, s. 55–56). Tavoitteenani on myös tuoda tutkimuksen matkailijalähtöisen 
sisällöntuottamisen näkökulman kautta, joka on suhteellisen tuore lähestymistapa, uutta 
laadullista tietoa ja näkemyksiä Lapin matkailun bränditutkimukseen. Näen, että Lapin 
matkailukohteen brändi-imagon rakentumiseen liittyviä havaintoja voidaan jatkossa ottaa 





1.4 Tutkimusaineisto ja analyysimenetelmä 
Tutkin matkailijoiden ja matkailun alueorganisaation vuorovaikutuksellista suhdetta mat-
kailukohteen brändi-imagon rakentumisessa sosiaalisessa mediassa kanssatuotetun sisällön 
kautta. Tutkimusaineisto on kerätty Lapin matkailun alueorganisaation alaisuudessa toteu-
tetun Lapland – The North of Finland -imagomarkkinointihankkeen sähköisten kanavien 
pohjalta. Tarkastelen tutkimuksessa Only In Lapland -sivustojen sisältöä Facebookissa ja 
Twitterissä. Nämä sähköiset kanavat ovat mahdollistaneet matkailukohteen brändi-imagon 
kanssatuottamisen ajankohtaisen ja moniulotteisen tarkastelun. Tällöin on ollut mahdollista 
tarkastella matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottamista DMO:n ja matkailijoiden 
välisen vuorovaikutuksen kautta samanaikaisesti kahden keskeisen kanavan välityksellä. 
Koen, että tutkimukseni kannalta juuri digitaaliset kanavat ovat mahdollistaneet monipuo-
lisen tutkimusaineiston keräämisen, koska vapaasti analysoitavaa materiaalia on saatavilla 
määrällisesti paljon. Digitaaliset kanavat tarjoavat matkailijoille erilaisia alustoja, joissa he 
voivat esimerkiksi keskustella, kirjoittaa, ladata valokuvia ja videoita matkakokemuksiensa 
pohjalta. Samalla matkailijat voivat myös arvostella ja kommentoida muiden matkailijoi-
den kokemuksia. Sosiaalinen media aineistona tarjoaa keskeisen ja mielekkään lähestymis-
tavan aineistonkeruuseen, sillä matkailuelämys syntyy matkailijoiden unelmien pohjalta, ja 
potentiaaliset vierailijat käyttävät usein Internetiä apunaan aina matkan suunnittelusta va-
raamiseen asti. Lisäksi jälkeenpäin matkailijat jakavat usein ajatuksiaan ja tuntemuksiaan 
digitaalisten kanavien välityksellä. (Moutinho & ym., 2013, s. 313–325.)  
Maclaran (2009, s. 82–83) näkee etenkin Internetin keskustelufoorumeiden ja sosiaalisten 
medioiden tutkimisen markkinoinnin näkökulmasta tarkasteltuna ajankohtaisena aiheena. 
Hän on todennut uutisten ja mielikuvien leviävän kuluttajien välityksellä ennennäkemät-
tömällä vauhdilla. Maclaran (2009, s. 82–83) on esittänyt myös osuvasti, että kuluttajilla 
on merkittävä rooli olla mukana luomassa tuotteisiin ja palveluihin liitettäviä positiivisia 
sekä negatiivisia merkityksiä Internet-sivustojen kautta. Näkemykseni on, että tätä edellä 
mainittua lähestymistapaa voidaan soveltaa osaltaan myös matkailun bränditutkimuksessa. 
Käytännössä matkailijat usein tietämättään tai tietoisesti vaikuttavat toiminnallaan myös 
osaltaan matkailukohteen brändi-imagoon.  
Toteutan tutkimuksen laadullisia tutkimusmenetelmiä käyttäen, joita on paljolti hyödynnet-
ty markkinointitutkimuksessa ja yhä laajemmin myös yhteiskuntatieteissä (Decrop, 1999). 
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Riley (1996) on todennut, että aikaisemmin suurin osa matkailun markkinointitutkimuksis-
ta on pohjautunut strukturoituihin kyselylomakkeisiin ja määrällisiin menetelmiin. Riley ja 
Love (2000) ovat esittäneet laadullisen tutkimuksen olevan vaihtoehtoinen metodologinen 
tutkimusmenetelmä, joka soveltuu hyvin esimerkiksi kuluttajien käyttäytymisen tutkimi-
seen. Näen, että laadullinen tutkimusasetelma tarjoaa oivallisen lähestymistavan sosiaali-
sessa mediassa ilmenevään matkailijoiden luomaan sisältöön perustuvan brändi-imagon 
kanssatuottamisen tarkasteluun. Laadullisen tutkimuksen avulla on mahdollista ymmärtää 
syvällisesti, kuinka matkailijat kokevat, tulkitsevat ja kommunikoivat matkailukohteen 
todellisuutta (Volo, 2010; Wenger, 2007). Näkemystäni tukee myös Oliveiran & ym. 
(2015, s. 55–56) toteamus siitä, että matkailukohteen brändäämiseen liittyvässä tutkimuk-
sessa digitaaliset haasteet ajankohtaisena ja dynaamisena ilmiönä vaativat laadullisia lähes-
tymistapoja määrällisten tutkimuksien rinnalle. Tällöin tutkittavasta ilmiöstä on mahdollis-
ta saada mahdollisimman moniulotteinen kuva. 
Analysoin keräämääni tutkimusaineistoa teorialähtöisen sisällönanalyysin avulla. McDou-
gall ja Fry (1974; Oliveiran & ym., 2015, s. 63 mukaan) ovat esittäneet, että epämuodolli-
sen tutkimusaineiston analysoimisessa sisällönanalyysi ja aineiston koodaaminen soveltu-
vat määrällisiä tutkimusmenetelmiä paremmin imagon tutkimiseen. Sisällönanalyysissä 
tutkittavaa aineistoa tarkastellaan eritellen, yhtäläisyyksiä ja eroja etsien sekä tiivistäen. 
Sisällönanalyysi on diskurssianalyysin tapaan tekstianalyysia, jossa tarkastelun kohteena 
ovat jo valmiiksi kirjallisessa muodossa tai sellaiseksi muunnetut aineistot. Tutkittava ma-
teriaali voi käytännössä olla esimerkiksi kirjoja, päiväkirjoja, haastatteluita, puheita ja kes-
kusteluita. Tästä syystä kyseistä tutkimusmenetelmää voidaan soveltaa myös matkailijoi-
den ja matkailun alueorganisaatioiden tuottaman sisällön tarkasteluun. Sisällönanalyysin 
pyrkimyksenä on muodostaa tutkittavasta ilmiöstä tiivistetty kuvaus, jonka avulla tulokset 
voidaan kytkeä ilmiön laajempaan kontekstiin ja aiheeseen liittyviin muihin tutkimustulok-
siin. (Tuomi & Sarajärvi, 2002, s. 105.)  
 
1.5 Tutkielman rakenne 
Seuraavassa luvussa kerron yleisesti tutkimukseni taustoista eli Lapista matkailukohteena 
ja alueen matkailumarkkinoinnista. Aloitan kertomalla Lapin matkailun nykytilanteesta 
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sekä Lapin matkailustrategiassa esille nostetuista tulevaisuuden näkymistä ja haasteista. 
Lisäksi havainnollistan Lapin matkailumarkkinoinnin rakennetta.  
Luku 3 on tutkimuksen teorialuku. Aloitan tämän matkailukohteen brändin rakentumista 
käsittelevän monitieteisen teorialuvun esittelemällä matkailukohteen erilaisia määritelmiä. 
Kerron myös matkailun alueorganisaatioiden (DMO) rooleista matkailukohteen brändin 
rakentamisessa. Lisäksi havainnollistan, miten e-WOM:in ja UGC:n voidaan käsitteinä 
nähdä olevan kytköksissä matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottamiseen (brand co-
creation). Lopuksi esittelen matkailututkimuksen kontekstissa tehtyjä imagon ja brändin 
rakentumiseen liittyviä tutkimuksia, joiden pohjalta olen määrittänyt matkailukohteen 
brändi-imagon kanssatuottamista kuvaavan tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen.  
Luku 4 käsittelee keräämääni tutkimusaineistoa, valitsemaani laadullista tutkimusasetel-
maa ja teorialähtöistä sisällönanalyysia menetelmänä tutkimusaineiston analysoimisessa. 
Luvut 5–7 ovat tutkimuksen tuloslukuja. Luku 8 sisältää yhteenvedon tutkimuksen tär-














2. LAPIN MATKAILUMARKKINOINTI TUTKIMUSKOHTEENA 
Aloitan toisen luvun esittelemällä Lapin matkailualueen nykytilaa, matkailun taloudellisia 
tunnuslukuja ja aluetaloudellista merkitystä. Tämän jälkeen käyn läpi Lapin matkailustra-
tegiassa esille tuotuja matkailun tulevaisuuden haasteita, kilpailijoita ja päämääriä. Lisäksi 
havainnollistan Lapin matkailumarkkinoinnin rakennetta. Kerron Lapin aluebrändin kehit-
tämisen ja Lapin matkailun alueorganisaation Lapland – North of Finland -imagomarkki-
nointihankkeen välisestä suhteesta. Päätän luvun kuvaukseen Lapin matkailun alueorgani-
saation imagomarkkinointihankkeen ilmenemisen muodoista sosiaalisessa mediassa ja 
hankkeesta saatuihin tuloksiin. 
 
2.1 Lapin matkailun nykytila 
Lapin eksoottinen luonto, laajat puhtaat erämaat ja vesistöt sekä vuodenaikoihin liittyvät 
voimakkaat vaihtelut ja luonnonilmiöt, erityisesti lumi ja jää, ovat mahdollistaneet moni-
puolisten ja eksoottisten laadukkaiden matkailupalveluiden kehittämisen. Matkailutuotteet 
ja -palvelut ovat vedonneet 1990-luvulta asti kasvavissa määrin erityisesti kansainvälisiin 
matkailijoihin. Lapin matkailun kansainvälisesti tärkeimpiin vetovoimatekijöihin kuuluvat 
arktinen luonto, luonnonolosuhteet ja -ilmiöt sekä lappilaiset alueelliset ja kulttuuriset eri-
tyispiirteet. (Lapin matkailustrategia 2015–2018, s. 25.)  
Tänä päivänä Lapin seutu on jaettu maantieteellisesti kahteentoista matkailualueeseen. 
Tunturi-Lapin matkailualueen muodostavat Enontekiö-Kilpisjärvi, tunturit Pallas, Olos, 
Ylläs ja Levi. Pohjois-Lapin seutukuntaan kuuluvat Saariselkä, ja Itä-Lapissa merkittä-
vimmät matkailualueet sijaitsevat Pyhä-Luostolla, Suomulla, Kemijärvellä, Sallassa sekä 
Posiolla. Etelä-Lapista löytyvät joulupukin kotikaupunki Rovaniemi, Tornionlaakso ja Me-
ri-Lappi. (Lapland – Above Ordinary, 2015.) Lisäksi Koillismaan Kuusamoa, Taivalkos-
kea sekä Pudasjärveä markkinoidaan matkailun Lapland – The North of Finland -imago- 
markkinointihankkeessa osana Lappia matkailijamäärien ja alueiden välisen yhteistyön 
lisäämiseksi. Koillismaan alueilla ei ole kuitenkaan käyttöoikeutta Lapin alueen Lapland – 
Above Ordinary -paikkabrändin käyttöön. (Lapland – The North…, 2014.) 
Matkailun edistämiskeskus, MEK (2013; Lapin matkailustrategian 2015–2018, s. 9 mu-
kaan) on esittänyt kansainvälisen kiinnostuksen olevan kasvussa arktisia alueita kohtaan, 
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minkä oletetaan ennen pitkää heijastuvan myös matkailutoimintaan. Lapin matkailussa on 
ollut havaittavissa pientä kasvua parin viimeisen vuoden aikana. Kehitys on seurannut val-
takunnallista linjaa, sillä tällä hetkellä matkailu on kasvussa kansainvälisen kysynnän osal-
ta. Vuonna 2013 Lapissa rekisteröidyt kansainväliset yöpymiset ylittivät toistaiseksi en-
simmäistä kertaa miljoonan yöpymisen rajapyykin. Kotimaisten ja kansainvälisten matkai-
lijoiden yhteenlasketut yöpymiset ylittivät 2,4 miljoonan rajan vuonna 2013. Todellisuu-
dessa luvun arvellaan olevan kuitenkin merkittävästi suurempi, koska rekisteröityjen yö-
pymisien ulkopuolelle jää eräiden arvioiden mukaan jopa 2/3 kaikista yöpymisistä. Tär-
keimmät Lapin kymmenen kohdemarkkina-aluetta ovat vielä nykypäivänäkin isobritannia-
laiset, joita seuraavat venäläiset, useat Keski-Euroopan maat, naapurimaamme sekä japani-
laiset matkailijat (ks. kuvio 1). Kotimaan matkailijoiden määrä on viime vuosina pysynyt 
pääsääntöisesti ennallaan tai jopa hieman laskenut. Lapin matkailu on kehittynyt vaihtele-
vasti Lapin matkailustrategiassa asetettujen määrällisten tavoitteiden pohjalta.  
 
 
Kuvio 1. Lapin matkailun päämarkkina-alueet (Lapin matkailustrategia 2015–2018). 
Lapissa matkailun merkitys toimialana on suuri, sillä ala työllistää väestöä myös alue- ja 
kuntakeskusten ulkopuolella. Lapin alueen kaikista vetovoimaisimmat matkailukohteet 
ovat keskittyneet maakuntakeskuksiin tai tuntureiden äärelle harvaan asutulle maaseudulle. 
Lisäksi matkailuelinkeino auttaa ylläpitämään Lapin liikenneyhteyksiä ja saavutettavuutta 
sekä luo positiivista elinvoimaa harvaan asutulle maaseudulle. Matkailukeskukset toimivat 
myös tärkeinä palvelukeskittyminä ajatellen paikallisen väestön tarpeita. Kansainvälisyys 
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on tärkeä osa Lapin matkailua, mikä heijastuu myönteisesti myös muuhun aluetalouteen. 
Matkailuelinkeinon synnyttämä yritystoiminta on luonut kaivattua työtä ja uusia toimeen-
tulon muotoja erityisesti pienillä paikkakunnilla sekä aikaansaanut talouden kannalta posi-
tiivisia kerrannaisvaikutuksia muilla toimialoilla. (Lapin Matkailustrategia, 2011–2014, s. 
7, 12) 
Tällä hetkellä Lapin vuotuisen matkailutulon arvioidaan olevan noin 630 M€. Työllistävä 
vaikutus on yli 5 000 henkilötyövuotta, joka ei kuitenkaan sisällä alalla yleisesti käytetyn 
vuokratyövoiman osuutta. (Lapin matkailustrategia 2015–2018, s. 13.) Matkailun tutki-
mus- ja koulutusinstituutin laatimassa selvityksessä (Lapin matkailustrategian 2015–2018, 
s. 13 mukaan) matkailutulo 12 Lapin kunnassa (kuntia yhteensä 21) oli 540 M€. Lapissa on 
tarkastelutavasta riippuen joko suorasti tai epäsuorasti 1000–1600 matkailualalla toimivaa 
yritystä. Lapin kaikkien toimialojen liikevaihdosta matkailun osuus on noin 5 % ja matkai-
lualan kokonaisliikevaihto kasvoi 10 % vuosien 2009–2012 välisenä aikana. (Lapin mat-
kailustrategia 2015–2018, s. 13.)  
 
2.2 Lapin matkailun tulevaisuuden näkymät  
Lapin matkailualueen kilpailuasemaan kansainvälisillä markkinoilla vaikuttavat kaikista 
keskeisimmin kohteen saavutettavuus, imago, hinta ja esimerkiksi markkinointiin käytettä-
vissä olevat resurssit. Lapin matkailukohteen haasteet liittyvät erityisesti saavutettavuuteen 
ja hintaan, jotka ovat tiukasti riippuvaisia toisistaan. Maan sisäiset korkeat lentohinnat ja 
kansainvälisten suorien yhteyksien puuttuminen maakuntakentiltä yhdistettynä heikkoon 
kilpailutilanteeseen ja kehittämisorientaation puuttumiseen nostavat Lapin matkailutuot-
teen kokonaishintaa kansainvälisen matkailijan näkökulmasta katsottuna. Lisäksi Suomen 
korkea verotusaste ja työvoimakulujen kalleus nostavat matkailutuotteen hintaa. (Lapin 
matkailustrategia 2015–2018, s. 15.) 
Lapin matkailustrategiassa on tiedostettu hyvin myös tutkimukseeni keskeisesti liittyvät 
digitaalisen kehityksen aikaansaamat muutokset ja haasteet matkailijoiden käyttäytymises-
sä. Matkailun alueorganisaatioiden on nähty tarpeelliseksi kiinnittää jatkossa aikaisempaa 
enemmän huomiota näihin muutoksiin ja haasteisiin, mihin myös tutkimukseni voidaan 
katsoa osaltaan liittyvän. Matkailustrategiassa todetaan matkailijoiden asiakaskäyttäytymi-
sen muuttuvan jatkuvasti ja muutoksien olevan välillä nopeita yleensä Internetissä syntyvi-
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en erilaisten ilmiöiden yhteydessä. Vastakohtaisilta vaikuttavat ilmiöt voivat nousta sa-
manaikaisesti esille, kuten esimerkiksi yksilöllisyys ja yhteisöllisyys. (Lapin matkailustra-
tegia 2015–2018, s. 18.) 
Teknologian kehittymisen mahdollistaman matkailijoille tapahtuvan suoran markkinoinnin 
ja vuorovaikutteisuuden sekä matkailukokemuksien hallitsemisen ja rikastamisen voidaan 
nähdä liittyvän myös keskeisesti tähän tutkimukseen, kun tarkastelen matkailukohteen 
brändi-imagon kanssatuottamista sosiaalisessa mediassa. Matkailustrategiassa todetaan, 
että nykyään asiakkaat ovat yhä tietoisempia valintojensa vaikutuksista kuin aikaisemmin. 
Sen myötä he ovat aikaisempaa valikoivampia myös matkakohteensa suhteen. Edellä mai-
nitut kehityssuunnat ovat johtaneet perinteisten matkanjärjestäjien määrän voimakkaaseen 
vähenemiseen ja matkaan liittyvien välikäsien katoamiseen. Tämän tilalle ovat nousseet 
erilaiset Internetin varauspalvelut. (Lapin matkailustrategia 2015–2018, s. 18.) 
Talvi- ja luontomatkailun osalta lähimmät ja merkittävimmät kilpailijat löytyvät Pohjois-
Norjasta, Pohjois-Ruotsista ja Islannista. Globaalilla tasolla tarkasteltuna Kanada ja Alaska 
myös jakavat markkinoita. Pohjois-Norjan suurimpina matkailuvaltteina pidetään mahtavi-
en vuoristo- ja vuonomaisemien ohella revontulia ja keskiyön aurinkoa. Sekä Suomen 
Lappi että Pohjois-Norja ovat viime vuosina korostaneet matkailumarkkinoinnissaan eri-
tyisesti revontulia, minkä voidaan nähdä tuottaneen molemminpuolista synergista hyötyä 
kasvattamalla pohjoisen alueen kansainvälistä näkyvyyttä. Lisäksi ”Swedish Lapland” no-
jaa tuotetarjonnassaan pääosin samoihin vetovoimatekijöihin kuin Suomen Lappi. (Lapin 
matkailustrategia 2015–2018, s. 15.) 
Toistaiseksi Suomen Lapin kilpailuetuna on ollut monipuolinen tuotetarjonta, hyvä infra-
struktuuri ja matkailun pitkään jatkunut ammattimainen kehitys. Näiden osalta Lapin etu-
matkan ajatellaan kuitenkin olevan pikkuhiljaa kaventumassa. Lapin matkailun vahvuutena 
nähdään erityisesti Lapin vetovoimaisuus monella markkina-alueella. Tähän asti kysynnän 
heikentyessä jollain tietyllä globaalilla markkina-alueella jokin muu alue on yleensä hyvin 
pystynyt kompensoimaan kysyntää. (Lapin matkailustrategia 2015–2018, s. 15.) 
Lapissa matkailumarkkinointiin käytettävät resurssit ovat murto-osan tasolla muihin Poh-
joismaihin verrattuna tällä hetkellä, mitä pidetään yleisesti huolestuttavana asiana. Rahoi-
tusta on kuitenkin onnistuttu lisäämään esimerkiksi erilaisten hankkeiden kautta. Tulevai-
suudessa matkailualan globaalin kilpailun kiristyessä ja resurssien pysyessä niukkoina rajat 
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ylittävän yhteistyön merkitys matkailun kehittämisessä tulee mahdollisesti korostumaan. 
Erityisesti kaukomarkkinoiden tehokas tavoittaminen asettaa vaatimuksia laajempien 
markkinoinnillisten kokonaisuuksien ja rajat ylittävien matkapakettien tarjoamiselle. (La-
pin matkailustrategia 2015–2018, s. 15.) 
Lapin matkailustrategian 2015–2018 päätavoitetta, eli matkailumyynnin kasvattamista ja 
matkailun ympärivuotisuutta on yritetty edistää erilaisten teematuotteiden (esimerkiksi 
luonto-, hyvinvointi-, kulttuuri-, joulu- ja talvituotteet) sekä kansallispuistoihin liittyvän 
matkailupotentiaalin hyödyntämisellä. Erityisesti kesäajan matkailutuotteiden kehittämi-
seen on panostettu suuntaamalla siihen julkista tukea. Kuitenkaan Lapin matkailualuetta ei 
edelleenkään ole onnistuttu kehittämään toivotun laajuisessa mittakaavassa ympärivuotise-
na matkailukohteena. Vaikka imagomarkkinointia on tehty korostamalla Lapin vuodenai-
kojen erityispiirteitä, kesämatkailu ei ole toistaiseksi lähtenyt kehittymään haluttuun suun-
taan. Matkailukohteet ja -yritykset eivät pääsääntöisesti myöskään ole ympärivuotisesti 
auki, ja matkailijat mieltävät pääsääntöisesti Lapin edelleen voimakkaasti talvikohteena. 
Ympärivuotisuuden on todettu kuitenkin olevan asia, johon on käytännössä äärimmäisen 
vaikeaa vaikuttaa suoranaisella toiminnalla. Sitä pidetään pikemminkin tavoitteena tai tu-
loksena, joka toteutuu saavutettavuuden, tuotekehityksen ja markkinoinnin kehittämistoi-
menpiteiden seurauksena. (Lapin matkailustrategia 2015–2018, s. 17, 27.)  
Matkailustrategian toisena tärkeänä päämääränä on matkailumyynnin kasvattaminen kehit-
tämällä loppukuluttajalle tapahtuvaa suoramyyntiä ja resurssien kokoamista yhteen, jotta 
Lappi olisi nykyistä näkyvämmin esillä digitaalimarkkinoilla. Matkailustrategiassa tode-
taan Lapin olevan vahva toimija matkanjärjestäjäyhteistyössä, mutta kansainvälisen loppu-
kuluttajan tavoittamisessa nähdään olevan vielä kehittämistä. Tällä hetkellä digitaaliset 
liiketoiminnan ja kaupan järjestelmät eivät ole kaikilta osin toimivia sekä resurssit ovat 
toisistaan erillään. Sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia ei ole myöskään toistai-
seksi hyödynnetty täysin varsinaisessa myyntitoiminnan kehittämisessä. (Lapin matkailu-
strategia 2015–2018, s. 27–28.)  
Matkailun tulevaisuutta koskevien vaihtoehtojen tarkastelu haastaa myös matkailualan 
toimijat pohtimaan, mitä matkailijamäärien kasvu tarkoittaa Lapin matkailualalle, ja kuin-
ka hallittua kasvua on mahdollista tavoitella (Lapin matkailustrategia 2015–2018, s. 21). 
Rekisteröityjen yöpymisten osalta tavoitteeksi on asetettu yli neljän prosentin vuosittainen 
kasvu, mikä toteutuessaan tarkoittaisi noin 2,9 miljoonaa rekisteröityä yöpymistä vuoden 
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2018 loppuun mennessä. Kansainvälisten yöpymisten on ennakoitu kasvavan kotimaisia 
enemmän majoituskysynnän rakenteessa. (Lapin matkailustrategia 2015–2018, s. 29.) Seu-
raavassa kuviossa (ks. kuvio 2.) on havainnollistettu yhteenvetona ympärivuotisen Lapin 
matkailun ja myynnin kasvattamiseen vaikuttavia keskeisiä tekijöitä:  
 
 
Kuvio 2. Lapin matkailun strategiset tavoitteet (Lapin matkailustrategia 2015–2018).  
 
2.3 Lapin alueen matkailumarkkinoinnin rakenne 
Lapin alueen mittakaavassa toteutettavan matkailumarkkinoinnin nykyinen toimintamalli 
on esitetty seuraavassa kuviossa, jossa kuvataan myös toimintamallin rakennetta ja rahoi-
tusta (ks. kuvio 3). Toimintamalli kehitettiin yhteistyössä matkailuelinkeinon edustajien ja 
muiden alan toimijoiden kanssa kevään 2010 aikana. Uuden toimintamallin avulla on pyrit-
ty avaamaan mahdollisuuksia matkailun liiketoiminnan ja ansaintalogiikan kehittämiseksi.  
Sen tarkoituksena on pitkällä tähtäimellä mahdollistaa markkinointiresurssien kerääminen 
koko Lapin mittakaavassa ja vähentää matkailumarkkinoinnin riippuvuutta hankepohjai-
sesta rahoituksesta. Toimintamalli on muodostunut kahdesta yhteistyössä toimivasta osas-
ta; virallisesti keväällä 2015 päättyneestä Lapland – North of Finland -
imagomarkkinointihankkeesta ja mahdollisesta toimijasta, joka vastaa tulevaisuudessa tuo-
temarkkinoinnista. Kaksijakoisen toimintamallin päämääränä on selkeyttää markkinointi-
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viestintää sekä helpottaa toimintaa matkanjärjestäjien ja muiden yhteistyökumppanien 
kanssa. (Lapin matkailustrategia 2011–2014, s. 41–42.) 
 
Kuvio 3. Lapin matkailumarkkinoinnin toimintamalli (Lapin matkailustrategia 2011–2014). 
Markkinoinnin toimintamalliin on sisällytetty ensimmäistä kertaa mukaan myös Koillis-
maa uutena matkailualueena. Aikaisempaa laajapohjaisempaa imagomarkkinointia koske-
vaa yhteistyötä on perusteltu Lapin kannalta hyödyllisenä asiana. Yhteistyön avulla voi-
daan säästää resursseja, lisätä markkinoinnin tehokkuutta ja määrää, sekä helpottaa mat-
kanjärjestäjien ja muiden kansainvälisten yhteistyökumppanien vuorovaikutuksessa tapah-
tuvia toimenpiteitä. Tuote- ja imagomarkkinointi on erotettu toisistaan rakenteellisista ja 
rahoituksellisista syistä. Käytännössä kuitenkin imagomarkkinoinnin toimenpiteet ja tuo-
temarkkinointi on sidottu yhdeksi kokonaisuudeksi toiminnan tehostamiseksi. Imagomark-
kinoinnilla tarkoitetaan yleistä mielikuvamarkkinointia, jonka pyrkimyksenä on saada kan-
sainvälinen asiakas ensin kiinnostumaan kohdealueesta. Tämän jälkeen hän voi halutessaan 
valita tuotteita ja palveluita, joita ostaa matkailualueella myöhemmin. (Lapin matkailustra-
tegia 2011–2014, s. 42–43.) 
Lapin matkailustrategiassa todetaan, että Lapin matkailumarkkinoinnin jatkuvuus on tur-
vattava myös Lapland – The North of Finland -hankkeen jälkeen. Jatkossa hankkeen digi-
taalisia sisältöjä ja markkinointimateriaaleja hallinnoi Lapin kuntien ja korkeakoulujen 
yhdessä omistama, keväällä 2015 toimintansa aloittanut viestintä- ja markkinointitalo Hou-
se of Lapland. Julkista tukea aiotaan suunnata jatkossakin kansainväliseen imagomarkki-
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nointiin, koska matkailijamäärien potentiaalisen kasvun nähdään tulevan kansainvälisiltä 
markkinoilta. Kansainvälisillä markkinoilla menestyminen vaatii pitkäjänteistä imagon 
rakentamista, johon yksittäisillä yrityksillä tai alueilla ei ole tarpeeksi suuria taloudellisia 
resursseja käytettävissään. Lisäksi matkailuyritysten välistä yhteistyötä ja koordinaatiota 
on nähty tärkeäksi kehittää kansainvälisille markkinoille tehtävän tuotemarkkinoinnin kan-
nalta. Näkemyksenä on, että erityisesti tuotemarkkinointia tulisi toteuttaa aikaisempaa te-
hokkaammin imagomarkkinointikampanjoiden yhteydessä. Käytännössä tällä voidaan esi-
merkiksi tarkoittaa strategisten kumppanuuksien edistämistä tai digitaalisen markkinoinnin 
ja myynnin yhteen kokoamista Lappi-tasolla tapahtuvana toimenpiteenä. (Lapin matkailu-
strategia 2015–2018, s. 39.) 
Lapin alueen paikkabrändin kehittäminen on ollut yksi keskeinen osa-alue matkailumark-
kinoinnin uudessa toimintamallissa. Lapin alueellisen brändin kehittämistyön tarkoituksena 
on ollut tuoda uusia ideoita matkailumarkkinointiin, selkeyttää viestintää ja pyrkiä sitout-
tamaan myös muita sidosryhmiä toimialoja osaksi kokonaisvaltaisen Lapin aluebrändin 
rakentamista. Hanke toteutettiin Lapin liiton toimesta 1.3.2011–28.2.2013 välisenä aikana. 
Lappi-brändin kehittämishankkeen lopputuloksena muodostui kaikki toimialat kattava yh-
teinen brändiydin määrittelyineen. (Lapin Matkailustrategia, 2011–2014, s. 47.)  
Lapland – Above Ordinary -hankkeessa pyrittiin varmistamaan Lapin aluebrändin tavoite-
mielikuvan laajamittainen käyttöönotto, brändi-aineiston luominen ja hallinnoiminen, lap-
pi.fi -palvelun sisällön kehittäminen sekä brändiä tukevia tekojen edistäminen ja toteutta-
minen yhdessä sidosryhmien kanssa. Hankkeen tarkoituksena oli saada riittävä määrä lap-
pilaisia yrityksiä, organisaatioita ja asukkaita omistautumaan uusien asioiden tekemiseen. 
Sidosryhmiä kannustettiin toteuttamaan myös itsenäisesti brändiä tukevia tekoja, linjauk-
sia, tuotteita, palveluja, rakennuksia, taidetta, tiedettä, keksintöjä, politiikkaa ja niin edel-
leen. Samanaikaisesti maakunnan identiteetin haluttiin vahvistuvan, kulttuurin kukoistavan 
ja Lapin tunnettuuden kaikista sen vahvuuksista kasvavan. Hankkeen päämääränä oli luoda 
Lapista entistä vetovoimaisempi paikka työnhakijoille, asukkaille, nuorille ja investoijille. 
(Lapland – Above Ordinary, 2014.)  
Lappi-brändin kehittämishankkeen tuloksien mukaan hanke eteni suunnittellusti ilman suu-
ria vastoinkäymisiä ja asetetut tavoitteet saavutettiin. Hanke kasvatti yleistä ymmärrystä 
brändäämisen merkityksestä yhtenä osana aluemarkkinointia vaikutusvallan ja kilpailuky-
vyn näkökulmasta katsottuna. Sen myötä brändiosaamisen nähtiin kasvaneen Lapissa kai-
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killa toimialoilla, minkä ajatellaan vahvistavan elinkeinojen rinnakkaista olemassaoloa ja 
menestystä. Hankkeen toimenpiteiden on tarkoitus hyödyttää välillisesti kaikkia Lapin 
elinkeinoja ja muita toimijoita laajentamalla brändiosaamista sekä antamalla myös erilaisia 
metodeja ja työkaluja oman brändin kehittämiseen. (Lappi-brändin kehittämishankkeen 
tulokset, 2015, s. 3.)  
Erillisessä Lapin liiton Lapland – The North of Finland -imagomarkkinointihankkeessa, 
joka virallisesti päättyi 30.4.2015, toteutettiin kansainvälistä Lapin matkailumarkkinointia 
(Lapin matkailustrategia 2015–2018, s. 39). Matkailumarkkinoinnin tarkoituksena on ollut 
edistää alueen matkailullista kilpailukykyä ja edesauttaa matkailun positiivista kehitystä 
tuomalla Lapin alueelle lisää näkyvyyttä sekä tunnettuutta matkailijamäärien ja myynnin 
kasvattamiseksi. Pitkän tähtäimen tavoitteena on kasvattaa ulkomaalaisten rekisteröityjen 
yöpymisten määrää ja matkailutuloa. (Lapland – The North…, 2014.)  
Hankkeessa toteutettiin Lapin ja Koillismaan matkailukohteen imagomarkkinointitoimen-
piteitä laaditun markkinointisuunnitelman mukaisesti. Suunnitelman tavoitteena on ollut 
Lapin kansainvälisen markkinatunnettuuden kehittäminen ja haluttavuuden lisääminen 
valituilla kansainvälisillä markkina-alueilla rohkeasti erottuvalla tavalla. Valitut päämark-
kina-alueet talvimatkailun imagomarkkinoinnissa olivat Iso-Britannia, Alankomaat ja Ve-
näjä. Kesän imagomarkkinoinnissa kohteena olivat Alankomaat ja Saksa. Hankkeen tavoit-
teena oli myös Lapland – The North of Finland -imagon vahvistaminen osana Visit Finland 
maabrändiviestintää sekä synergiaetujen tehokas hyödyntäminen Lapin alueen ja MEK:in 
välisessä yhteistyössä. Lisäksi yhteistyötä on jatkossa tarkoitus tehdä matkailualueiden, 
yritysten, matkanjärjestäjien ja lentoyhtiöiden sekä Finavian kanssa. (Lapland – The 
North…, 2014.) 
Matkailustrategian mukaan markkinointihankkeet edellyttävät jatkossa laajapohjaista yh-
teistyötä matkailualueiden ja matkailuyritysten välillä, sekä toimialojen rajat ylittävästi että 
tarvittaessa naapurimaiden välillä. Yhteistyön avulla uskotaan olevan mahdollista saavut-
taa riittävän suuri volyymi, jonka avulla varmistetaan tehokas globaalin tason näkyvyys ja 
toimenpiteiden vaikuttavuus. Kansainvälisen markkinoinnin kannalta nähdään tärkeäksi 
löytää mahdollisimman kustannustehokkaat toimenpiteet. Matkailustrategiassa sosiaalinen 
media, digitaalisen markkinoinnin toimenpiteet sekä media- ja matkanjärjestäjävierailujen 
toteuttaminen esitetään tällaisiksi toimenpiteiksi. Lisäksi nähdään, että markkinoinnin toi-
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menpiteet tulisi pystyä myös yhdistämään nykyistä paremmin lentoliikenteen kehittämi-
seen. (Lapin matkailustrategia 2015–2018, s. 39.) 
Lapin matkailustrategian kaudella 2011–2014 toteutetussa Lapland – The North of Finland 
-imagomarkkinointihankkeesta saatiin hankkeesta vastaavien tahojen mukaan erinomaisia 
tuloksia. Laajapohjaiselle yhteistyölle perustunut hanke varmisti käyttöönsä riittävän suu-
ret resurssit, jotka mahdollistivat tehokkaiden toimenpiteiden toteuttamisen. Digitaaliset 
markkinointiviestinnän kampanjat, joita on toistaiseksi toteutettu OnlyInLapland.com – 
sivustolla, sekä hankkeen Facebook-, Instagram- ja Twitter-, YouTube- kanavilla, ovat 
voittaneet useita kansallisia ja kansainvälisiä tunnustuksia. Kampanjoiden eri medioissa 
saavuttaman PR-arvon on laskettu olevan useita miljoonia euroja, mitä Lapin liitto pitää 
erittäin suurena suhteessa hankkeen taloudelliseen panostukseen: 
 
- Vuoden 2014 talvikampanjalla tavoitettiin kustannustehokkaasti yli 84 miljoonaa 
ihmistä 
- Kampanjamittausten mukaan matkustushalukkuus Suomen Lappiin kasvoi 40 % 
ydinkohderyhmässä 
- Some-seurannan mukaan LNoF on ollut some-näkyvyydessä ylivoimainen johtaja 
72 % osuudellaan muihin Pohjoismaihin verrattuna 
- Kampanjan aikana OnlyInLapland.comin kautta ohjautui yli 10 000 ”liidiä” mat-
kanjärjestäjien, alueiden ja kumppaneiden sivuille 
- Tiedotustoiminta ja mediamatkat tuottivat medianäkyvyyttä yli 2,2 miljoonan euron 
arvosta vuonna 2013  
- Median kiinnostus Suomen Lappia kohtaan vahvistui erityisesti Iso-Britanniassa; 
jopa 68 % suurempaa kuin vuonna 2012 
- Useat laadukkaina pidetyt mediat ovat uutisoineet talvikampanjasta; The Independ-
ent,  The Guardian, The Times, The Sunday Telegraph 
- Kansainvälisten avainmedioiden kontaktiverkosto on uutisoinnin myötä nyt Lapin 
käytettävissä 
- Ilmiön rakentaminen on tuottanut ansaittua medianäkyvyyttä PR-arvon kasvun ol-




Lisäksi kampanjan toimenpiteissä rikottiin monia digitaalisen markkinoinnin ennätyksiä. 
Esimerkiksi digitaalisen median kanavissa saavutettiin seuraavanlaisia tuloksia: 
- OnlyInLapland.com-sivustolla on vieraillut yli puoli miljoonaa kävijää/vuosi 
- Youtube-kanavassa on yli 3,9 miljoonaa videon katselua, 3350 tilaajaa kahden 
vuoden aikana 
- Facebookissa (OnlyInLapland) noin 60 000 tykkääjää, sitoutumisasteen ollessa 19–
83% , (keskiarvon ollessa 0,52 % vastaavan kokoisissa yhteisöissä). Kuukausittain 
on tavoitettu keskimäärin 750 000 ihmistä 
- Twitterissä (aloitettu keväällä 2014), on yli 3400 seuraajaa, määrän ollessa tasaises-
sa kasvussa koko ajan  
- Instagramissa (aloitettu keväällä 2014), on yli 6100 seuraajaa, määrän kasvaessa 
koko ajan tasaisesti, tavoittaen viikoittain kymmeniä tuhansia henkilöitä 
 















3. MATKAILUKOHTEEN BRÄNDI-IMAGON KANSSATUOTTAMINEN 
Aloitan tämän matkailukohteen brändin rakentumista käsittelevän monitieteisen teorialu-
vun käymällä läpi erilaisia matkailukohteen määritelmiä. Kerron myös matkailun alueor-
ganisaatioiden roolista matkailukohteen brändin rakentamisessa. Sen jälkeen tuon lyhyesti 
esille erilaisia vallitsevia lähestymistapoja paikan brändäämisen, maineen ja identiteetin 
johtamiseen sekä kehittämiseen liittyen. Esittelemieni lähestymistapojen ja näkemyksien 
pohjalta perustelen yleisesti valitsemaani tutkimuksellista lähestymistapaa matkailukohteen 
brändin rakentumisen tarkasteluun.  
Seuraavissa alaluvuissa tarkastelen digitaalisuuteen sen aiheuttamiin haasteisiin sekä mah-
dollisuuksiin liittyviä vallitsevia lähestymistapoja ja näkemyksiä matkailun imago- ja 
bränditutkimuksen kontekstissa. Esittelen myös kuluttajien väliseen sähköiseen suusanalli-
seen viestintään (e-WOM) ja luomaan sisältöön (UGC) liittyviä tutkimuksia. Kerron myös, 
miten e-WOM:in ja UGC:n voidaan käsitteinä nähdä olevan kytköksissä matkailukohteen 
brändi-imagon kanssatuottamiseen (brand co-creation). Näiden johdattelevien alalukujen 
on tarkoitus pohjustaa seuraavia, varsinaisia matkailukohteen brändin rakentumista käsitte-
leviä osioita sekä tutkimuksen teoreettista viitekehystä tutkimusasetelman havainnollista-
miseksi.  
Lopuksi esittelen matkailututkimuksen kontekstissa tehtyjä imagon ja brändin rakentumi-
seen liittyviä tutkimuksia, joiden pohjalta olen määrittänyt matkailukohteen brändi-imagon 
rakentumista kuvaavan tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen. Teoreettisen viitekehyksen 
tarkoituksena on havainnollistaa, kuinka matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottami-
nen (brand co-creation) on nähtävissä osana matkailijoiden kokemaa brändi-imagon muo-
dostumisprosessia.  
 
3.1 Matkailukohteen määrittely  
Matkailukohteen määrittely ja rakentuminen ovat olleet pitkään yksi keskeisimmistä 
avainkäsitteistä ja kiinnostuksen kohteista matkailututkimuksessa. Silti matkailututkimuk-
sen kontekstissa ei ole päästy yksimieliseen ymmärrykseen siitä, kuinka matkailukohde 
tulisi oikeastaan määritellä. Esimerkiksi Saraniemen ja Kyläsen (2011, s. 133) mukaan 
tutkijat ja matkailualan toimijat esittävät yhä toisistaan eriäviä näkemyksiä matkailukoh-
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teen rakentumisen suhteen. Matkailukohteita on tutkittu matkailututkimukseen liittyvässä 
kirjallisuudessa useiden lähestymistapojen kautta, mihin ovat vaikuttaneet pääsääntöisesti 
tutkijoiden taustat ja kiinnostuksen kohteet. Tieteellisessä keskustelussa alkujaan vallalla 
ollut matkailukohteen tuotelähtöinen lähestymistapa on kehittynyt ajan kuluessa kohti ai-
kaisempaa kokonaisvaltaisemman näkemyksen suuntaan. Tämä kuvastaa sitä, kuinka mat-
kailukohteita alettu ymmärtää aikaisempaa moniulotteisempina kokonaisuuksina, joissa 
tuotteet ja palvelut ovat vain yksi osa kohteen rakennetta. (Saraniemi, 2009, s. 26.) 
Voidaan ajatella, että yleensä matkailijat mieltävät yksinkertaisesti matkailukohteiden ole-
van selkeästi määriteltyjä maantieteellisiä alueita, kuten esimerkiksi maita, kaupunkeja tai 
saaria. Tämä on ollut myös perinteinen lähestymistapa matkailukohteiden tarkasteluun 
matkailututkimuksessa (Hall 2000; Buhaliksen, 2000, s. 97 mukaan). Kuitenkin matkailu-
kohteita tulisi tarkastella aikaisempaa moniulotteisemmin myös yksilötason näkökulmasta 
katsottuna, mihin tutkijat ovat viime aikoina kiinnittäneet huomiota. Käytännössä matkaili-
jat kokevat ja ymmärtävät subjektiivisesti matkailukohteen heidän persoonallisuuteen vai-
kuttavien tekijöiden perusteella (Buhalis, 2000, s. 97).  
Esimerkiksi Buhalis (2000, s. 98) on tarkastellut matkailukohteita markkinointilähtöisen 
näkökulman kautta ja esittänyt, että matkailukohteet koostuvat tuotteista ja palveluista, 
joita matkailijat kuluttavat matkailukohdetta määrittävän brändin alla. Saraniemi (2009, s. 
26) on puolestaan osoittanut, että matkailukohteet rakentuvat yhä etenevissä määrin elä-
myksien kuin pelkästään paikkojen ja asioiden pohjalta. Nämä edellä esitetyt näkemykset 
liittyvät myös osaltaan olennaisesti tutkimukseni markkinointi- ja brändilähtöiseen lähes-
tymistapaan. Lapin matkailukohteen fyysisen sijainnin ja ominaispiirteiden lisäksi tarjotta-
vat eksoottiset matkailutuotteet ja palvelut ovat keskeisessä osassa arktisten matkailuelä-
myksien rakentumisessa. Yhdessä nämä osatekijät vaikuttavat siihen, millaisena matkailijat 
kokevat käytännössä matkailukohteen brändi-imagon muodostumisprosessin. 
Saraniemi & ym. (2011, s. 133) ovat määritelleet aikaisempaa moniulotteisemmin matkai-
lukohteen instituutioiden ja toimijoiden kokonaisuutena. Matkailukohde sijaitsee fyysises-
sä tai virtuaalisessa ympäristössä, jossa markkinoitiin liittyvä vuorovaikutus ja toimenpi-
teet syntyvät haastaen perinteisen markkinointiin pohjatuvan tuotelähtöisen ajattelutavan 
(Saraniemi & ym., 2011, s. 133). Tutkimuksessani virtuaalisella ympäristöllä on keskeinen 
merkitys sen suhteen, kuinka matkailijat ymmärtävät ja kokevat kokonaisuudessaan mat-
kailukohteen. Matkailijat ovat käytännössä usein vuorovaikutuksessa matkailukohteen vir-
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tuaaliseen ympäristöön jo ennen matkaa, sen aikana ja mahdollisesti myös jälkeenpäin si-
sällöntuottajan roolissa.   
Matkailukohteet muodostuvat lukuisista komponenteista, joiden voidaan ajatella olevan 
ikään kuin kohteen ydin. Esimerkiksi Buhalis (2000, s. 98) näkee matkailukohteiden muo-
dostuvan pääasiallisesti seuraavista komponenteista: 1) vetovoimatekijöistä ja nähtävyyk-
sistä; 2) kohteen saavutettavuudesta; 3) kohteen palveluista; 4) saatavilla olevista matkapa-
keteista; 5) kaikista aktiviteeteista, joihin matkailijat osallistuvat vierailunsa aikana sekä 6) 
kohteen tukipalveluista. Nämä kaikki fyysiset ja aineettomat elementit vaikuttavat osaltaan 
matkailualueen brändi-imagon rakentumiseen. Tällöin matkailukohteita voidaan oikeute-
tusti tarkastella palveluiden ja elämyksien kokonaisuutena tai brändinä, jonka johtamisen 
tarkoituksena on tuottaa maksimaalista hyötyä kaikille alueen sidosryhmille (Buhalis, 
2000, s. 98).  
Maatasolla tapahtuvasta matkailukohteen markkinoinnista ja matkailun alueellisesta kehit-
tämisestä vastaavat usein kolmitasoisessa hierarkiassa toimivat organisaatiot (ks. kuvio 4). 
Matkailun alueorganisaatiot (DMO:t) vastaavat alueen markkinointiin liittyvistä toimenpi-
teistä (Saraniemi, 2009, s. 26). DMO:t toimivat osana paikallista, alueellista tai kansallista 
hallintoa yhteistyössä paikallisten toimijoiden kanssa. DMO:illa on poliittista ja lainsää-
dännöllistä valtaa taloudellisten resurssien käyttämiseen sellaisella tavalla, jonka tulisi pit-
källä tähtäimellä hyödyttää kaikkia alueella toimivia sidosryhmiä (Buhalis, 2000, s. 98). 
Yleensä maatasolla tapahtuvasta matkailumarkkinoinnista vastaavat kansalliset matkailu-
organisaatiot (NTO:t) (Saraniemi, 2009, s. 26). Esimerkiksi Suomen maatasolla matkailu-
markkinoinnista vastaa Suomen matkailukomitea (VisitFinland) ja Lapin matkailumarkki-
noinnista vastaa kokonaisuudessaan (DMO) Lapin liitto, jonka alaisuudessa toimii useita 
alueellisia matkailuorganisaatioita (RTO) yhteistyössä paikallisten matkailuyrityksien 
kanssa. 
 
Kuvio 4. Matkailualueen organisaatioiden rakentuminen yksinkertaistetussa muodossa maatasolla 
tarkasteltuna (Saraniemi, 2009). 
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DMO:iden keskeisiä toiminnan rooleja kuvaa seuraavat Gartrellin (1994; Bornhorstin & 
ym., s. 573 mukaan) tunnistamat ja esittämät tehtävät: 1) DMO:n tehtävänä on koordinoida 
matkailusektorin keskeisiä rakenteellisia elementtejä (esimerkiksi paikallisia asukkaita, 
poliittisia tahoja, liike-elämän edustajia ja matkailutoiminnan tahoja) toimimaan yhtenäi-
sen matkailualueen äänen sekä näkemyksen saavuttamiseksi; 2) täyttää johtajuuden roolia 
ja kannattaa matkailua saaden paikan asukkaat ymmärtämään matkailun alueellisen merki-
tyksen; 3) ohjata matkailualueen palveluiden, tapahtumien ja ohjelmien kehitystä, mikä 
helpottaa matkailukohteen asemointia ja markkinointia potentiaalisille matkailijoille sekä 
4) lisäksi DMO:lla on tärkeä tehtävä toimia ulkoisten organisaatioiden välisenä yhdystaho-
na, kuten tapahtumien suunnittelijoiden, matkojen jälleenmyyjien ja matkanjärjestäjien 
välillä.  
Matkailukohteen brändin rakentamisessa ja kohteen eri sidosryhmien välisen yhteistyön 
edistämisessä on tärkeää ymmärtää matkailukohteiden luonnetta syvällisesti ja kokonais-
valtaisesti, jotta matkailukohteen markkinoinnille voidaan rakentaa oikeanlaiset perusedel-
lytykset (Saraniemi & ym., 2011, s. 133; Saraniemi, 2009, s. 26). Ajattelen, että myös mat-
kailijoiden kanssa on tärkeää toimia vuorovaikutuksessa ja yhteistyössä, sillä juuri he mää-
rittävät markkinointiviestinnän vastaanottavana osapuolena matkailukohteen markkinoin-
nin onnistumista viime kädessä kokemuksiensa kautta. Matkailualalla toimivien julkisen ja 
yksityisen sektorin toimijoiden välisten voimavarojen sekä taloudellisten resurssien yhdis-
täminen on nähty keinona vastaamaan DMO:iden yleisesti kohtaamiin taloudellisten re-
surssien haasteisiin. Yhteistyökumppanuuksien määrä on kasvamaan päin, mitä on nähty 
esimerkiksi Lapin alueen matkailumarkkinoinnin kehittämisen yhteydessä (Fyall, 2011, s. 
93). Buhalis (2000, s. 103–104) on kuitenkin todennut, että matkailukohteen markkinoin-
nista vastuussa olevat DMO:t epäonnistuvat usein alueen yksittäisten toimijoiden markki-
nointitoimintojen kontrolloimisessa.  
Matkailukohteiden johtamista ja markkinointia voidaan pitää itsessään haastavana. Lukui-
sat matkailuun kytköksissä olevat sidosryhmät, mukaan lukien myös matkailijat, ovat osal-
lisina matkailutuotteiden ja -palveluiden kehittämisessä sekä tuottamisessa. Lisäksi on 
huomioitava, että matkailukohteen elämykset ovat yhdistelmä alueen ominaispiirteitä, käy-
tettävissä olevia resursseja ja tarjottavia palveluita. Ne eivät ole yksittäisten tahon hallitta-
vissa, vaan edustavat alueen matkailutoimijoiden ja paikallisten ihmisten näkemyksiä. 
(Buhalis, 2000, s. 98.) Tästä syystä DMO:t voivat lähinnä usein käytännössä koordinoida 
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ja opastaa alueellisia matkailutoimijoita sen sijaan, että ne pyrkisivät laatimaan kokonais-
valtaisia matkailukohteiden markkinointistrategioita (Buhalis, 2000, s. 103–104).  
 
3.2 Vaihtoehtoisia lähestymistapoja alueen brändäyksen, maineen, imagon sekä iden-
titeetin rakentumiseen liittyen 
Matkailukohteen määritelmä pohjautuu yksinkertaisuudessaan vierailtavissa olevaan aluee-
seen tai paikkaan, minkä vuoksi matkailukohteita on tarkasteltu myös aluepoliittisten lä-
hestymistapojen kautta. Morgan & ym. (2011, s. 5) ovat osoittaneet, että paikan brändäyk-
sen, imagon, maineen tai identiteetin johtamisen ymmärtäminen käytännössä on yhtenäi-
sellä tasolla vaikeaa, vaikka aiheesta on kirjoitettu akateemisella tasolla viime vuosina ai-
kaisempaa enemmän. Saraniemi (2009, s. 13) on kuvannut osuvasti matkailukohteen brän-
däämisen käsitteellistämiseen liittyvien ongelmien johtuvan keskeisesti sekä paikan että 
matkailukohteen brändäyksen puutteellisesta teorioinnista ja käsitteistä markkinointikirjal-
lisuudessa. Lisäksi monet markkinoinnin koulukunnan edustajista kiistävät paikan brän-
däämisen käsitteen olemassaolon sellaisenaan. Tällaiset akateemikot puhuvat mieluummin 
paikan maineen, imagon ja kilpailuidentiteetin johtamisesta. Asia vielä osaltaan hankaloit-
taa yleisesti matkailukohteen brändäämisen yhtenäistä käsitteellistämistä ja määrittämistä. 
(Morgan & ym., 2011, s. 5–6.) 
Seuraavaksi esittelen lyhyesti erilaisia lähestymistapoja alueen ja paikan brändäykseen 
sekä maineen, imagon ja identiteetin rakentumiseen liittyen. Esimerkiksi Morgan & ym. 
(2011, s. 5–6) ovat ehdottaneet ”paikan maineen hoitamisen” olevan sellainen käsite, joka 
soveltuu käytettäväksi erityisesti matkailualalla. He perustelevat näkemyksensä siten, että 
alueelliset markkinointiorganisaatiot tulisi mieluummin nähdä paikan maineen hoitajina 
kuin johtajina. Markkinointiviestinnän lisäksi matkailuorganisaatioilla on tärkeä rooli ohja-
ta alueen sidosryhmiä toimimaan yhtenäisesti paikan maineen ja kilpailukyvyn ylläpitämi-
seksi sekä kehittämiseksi. (Morgan & ym., 2011, s. 6.)  
Alueen tai paikan identiteettiä voidaan myös lähestyä osittain markkinointikeskeisen ajat-
telun ulkopuolisesta näkökulmasta katsottuna. Esimerkiksi Anholt (2011, s. 21) väittää, 
että viljellyt termit kansakunnan tai paikan brändäämisestä ovat vaarallisen harhaanjohta-
via. Väittämän perusteeksi esitetään, ettei maan, alueen tai yksittäisen kaupungin imagoa 
voida suoraan manipuloida halutunlaiseen muotoon käyttämällä kaupallisen markkinoinnin 
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tekniikoita hyväksi. Termien tueksi ei myöskään ole olemassa minkäänlaista tieteellistä 
perustetta tai vakuuttavia argumentteja. Lisäksi valtioita arvostellaan pääsääntöisesti maan 
toiminnan ja aikaansaannoksien perusteella eikä niinkään sanoman pohjalta. Tämä kumoaa 
yleisen mielikuvan siitä, että maa tai alue voi yksinkertaisesti saattaa itsensä parempaan 
valoon pelkän markkinointiviestinnän avulla. (Anholt, 2011, s. 21.)   
Kotler ja Gertner (2011) taas näkevät, että tuotteiden alkuperäismaahan liitettävillä mieli-
kuvilla on vahva yhteys kohteesta herääviin mielikuviin, mikä heijastuu myös alueen mat-
kailumarkkinointiin ja taloudelliseen kehitykseen. Kotler & ym. (2011, s. 36) ovat nosta-
neet myös esille paljon keskustelua herättäneen kysymyksen siitä, voidaanko maata pitää 
itsessään brändinä, kun he käsittelevät maita brändeinä ja tuotteina. Vaikka valtio ei tietoi-
sesti johtaisikaan nimeään kuten brändiä, ihmiset saattavat silti liittää maahan tietynlaisia 
mielikuvia kohdatessaan sen nimen erilaisissa asiayhteyksissä. Nämä mielikuvat vaikutta-
vat taas ihmisen päätöksentekoprosesseihin esimerkiksi osana ostokäyttäytymistä, sijoitta-
mista, asuinpaikan valintaa tai matkustamista. (Kotler & ym., 2011, s. 37.)  
Olins ja Hildreth (2011) ovat tarkastelleet kansakuntien identiteetin suhdetta paikan brändi-
johtamiseen ja esittäneet, että maan tai matkailukohteen brändi-identiteettiä tulisi rakentaa 
kansallisidentiteetin ohjaamisen näkökulmasta. Olins & ym. (2011, s. 55) ajattelevat, että 
kansakunnat tai ihmiset uudistavat identiteettiään tapahtuvien olosuhdemuutosten edessä. 
Näin toimivat esimerkiksi yritykset, jotka muuntavat identiteettiään sitä mukaa, kun niiden 
liiketoiminta kehittyy. Kansakuntaa ei voida kuitenkaan brändätä samalla tavalla kuin yri-
tyksiä. Silti ihmisiä, jotka ovat osa yritystä tai kansakuntaa, voidaan motivoida, inspiroida 
ja johtaa yhtenevästi käyttämällä joitakin samanlaisia tekniikoita. (Olins & ym., 2011, 55–
56.) 
Vallitseva monijakoinen lähestymistapa tekee matkailututkimuksen näkökulmasta katsot-
tuna matkailukohteen brändin rakentumisprosessista haasteellisen ja paikoin vaikeaselkoi-
sen asiakokonaisuuden ymmärrettäväksi. Erityisesti haasteellisuus korostuu silloin, jos 
matkailukohteen imagon rakentumista yritetään ymmärtää ja tarkastella moniulotteisesti 
sekä kokonaisvaltaisesti. Vaikka matkailukohde onkin alue tai paikka, se voidaan kuitenkin 
samanaikaisesti mieltää tuote- ja palvelukokonaisuudeksi. Tästä syystä matkailukohdetta 
on mahdollista tarkastella perustellusti kaupallisella tasolla tapahtuvan imagon ja brändin 
rakentamisen kautta, mikä on tämän tutkimuksen lähestymistapa. Lisäksi näkemykseni on, 
että menestyksekkään matkailumarkkinoinnin tarkoituksena ei ole suoraan manipuloida 
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matkailukohteen imagoa halutunlaiseen muotoon käyttämällä pelkästään kaupallisen 
markkinoinnin tekniikoita hyväksi. Ajattelen, että ideana on kyetä hyödyntämään jo ole-
massa olevia kohdemaahan tai alueeseen liitettäviä todellisia mielikuvia, toimintaa ja ai-
kaansaannoksia brändin rakentamisessa. Näiden ajatuksien ja pohdintojen myötä tutkimuk-
seni matkailukohteen brändi-imagon rakentumista käsittelevä teoreettinen viitekehys pe-
rustuu matkailun brändilähtöisessä tutkimuksessa esiteltyihin käsitteisiin ja näkemyksiin.   
 
3.3 Digitaalisen kehityksen aiheuttamat muutokset matkailumarkkinoinnissa  
Digitaalinen kehitys ja erityisesti sosiaalisen median käytön suosio ovat asettaneet matkai-
lukohteiden markkinoinnille monenlaisia haasteita, jotka on tiedostettu myös Lapin mat-
kailumarkkinoinnin kehittämisessä. Haasteet voivat kuitenkin osoittautua arvokkaiksi 
mahdollisuuksiksi erottautumiseksi kilpailijoista edukseen, jos niihin kyetään vastaamaan 
tehokkaasti. Informaatioteknologian ja matkailukohteiden välinen kiihtyvä ja synergisoitu-
nut vuorovaikutteisuus on muuttanut merkittävästi matkailukohteiden palveluiden, proses-
sien, liiketoimien sekä kilpailuympäristön luonnetta. Tähän liittyy keskeisesti informaatio-
teknologian kehittymisen myötä Internetin nousu matkailijoiden ensisijaiseksi tiedonläh-
teeksi. (Munro & Richards, 2011, s. 141–142.) Esimerkiksi Schmalleger ja Carson (2008, 
s. 99) ovat osoittaneet sosiaalisen median käytön vaikuttaneen merkittävästi matkailijoiden 
tiedonhakuun. Samanaikaisesti sosiaalinen media on myötävaikuttanut matkailun alueor-
ganisaatioiden markkinointistrategioiden päätoimintojen kehittämiseen, kuten myyn-
ninedistämiseen, tuotteiden levitykseen, kommunikointiin, johtamiseen ja tutkimukseen 
(Schmalleger & ym., 2008, s. 99). 
Digitaalisten kanavien radikaali kehittyminen ja määrällinen kasvu ovat lisänneet kuluttaji-
en bränditietoisuutta ja asiakassuhteelle asetettuja vaatimuksia sekä muuttaneet asenteita 
brändejä kohtaan yleisesti aikaisempaa skeptisemmiksi. Tämä on osaltaan heijastunut 
myös matkailualaan. Munro & ym. (2011, s. 141–149) ovat kuvanneet, kuinka näiden olo-
suhdemuutosten myötä virallisten matkailun alueorganisaatioiden Internet-sivustojen me-
dianäkyvyys ja perinteinen asiasisältö ovat helposti jääneet osittain muiden kaupallisten 
vuorovaikutteisten Internet-palveluiden varjoon. Tämänsuuntaisen kehityksen myötä koen 
tärkeäksi, että Lapin matkailun alueorganisaatio kykenisi jatkossa varmistamaan näkyvyy-
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tensä mahdollisimman laajasti ja luotettavasti sellaisissa sähköisissä ympäristöissä, joissa 
potentiaaliset matkailijat viihtyvät.  
Xiang ja Gretzel (2010, s. 179) ovat todenneet, että digitaalisuuden mahdollistamien kas-
vaneiden tiedonhaun mahdollisuuksien myötä matkailijat ovat siirtyneet käyttämään sosi-
aalisen median tarjoamia mahdollisuuksia. Sosiaalisen median sisältö näyttelee usein mer-
kittävää roolia potentiaalisten matkailijoiden ostopäätösprosesseissa (Xiang & ym., 2010, 
s. 179). Tätä tukee myös Volon (2010, s. 297) näkemys siitä, että erityisesti matkailijoiden 
kommenteilla ja suosituksilla voi olla merkittävää vaikutusta matkailijoiden kohdevalin-
taan liittyen. Nykyään etsiessä potentiaaliseen matkakohteeseen liittyvää tietoa Internetissä 
on käytännössä mahdotonta välttyä täysin toisten matkailijoiden arvosteluilta, kommenteil-
ta ja suosituksilta. Muiden matkailijoiden tuottamaa sisältöä ilmestyy usein välittömästi 
esiin matkailijan tekemän tiedonhakuvaiheen yhteydessä. Viimeistään matkailijoiden laa-
timat arvostelut tulevat usein esiin matkailupalveluiden varaussivustojen ikkunoiden kaut-
ta. Erilaiset matkailupalveluita tarjoavat yritykset ovat alkaneet viime vuosina hyödyntää ja 
integroida yhä kasvavissa määrin asiakkaiden tuottamaa sisältöä osaksi brändiviestintään-
sä. 
Oliveira & ym. (2015, s. 54) ovat esittäneet, että matkailukohteiden kehittämisestä ja joh-
tamisesta vastaavilla tahoilla on nyt mahdollisuus olla yhteydessä asiakkaiden kokemuk-
siin liittyvien kosketuspisteiden kautta matkailijoihin aikaisempaa useampien kanavien 
välityksellä. Näin DMO:illa on mahdollisuus vaikuttaa vierailijoiden tyytyväisyyteen, us-
kollisuuteen ja suusanalliseen viestintään sähköisessä mediassa. Samalla matkailijoiden 
tuottama sisältö mahdollisesti myös kannustaa ottamaan huomioon asiakkaiden näkemyk-
siä palveluiden ja tuotteiden kehittämisessä. Lisäksi kuluttajat voivat välittää palveluntar-
joajien informaatioita muille vertaistovereille, mikä lisää informaation arvoa ja luotetta-
vuutta. (Lim, Chung & Weaver, 2012, s. 199.) 
Aikaisemmin matkailun imagotutkimuksen painopiste on perustunut suoraviivaiseen ja 
käytännönläheiseen markkinointitutkimukseen. Sen vuoksi tulevaisuudessa tarvitaan aikai-
sempaa moniulotteisempaa ajattelutapaa matkailukohteen markkinoinnin suunnittelun ja 
johtamisen tueksi. (Reilly, 1990; Oliveiran & ym., 2015, s. 54 mukaan.) Digitaalisuuden 
näkökulmasta katsottuna matkailututkimuksessa on tarkasteltu muun muassa matkailuun 
liittyviä virtuaalisia yhteisöjä (Wang, Yu & Fesermaier, 2002), matkailukohteiden arvoste-
luita ja suosituksia (Yoo & Gretzel, 2008), matkailukohteiden kommunikoitiin liittyvää 
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teknologiaa (Buhalis, Leung & Law, 2011), matkailijoiden kokemaa matkailukohteen aito-
utta (Wang, 1999), matkailukohteiden sosiaalisen median käytön strategioita (Munar, 
Guimothy & Cai, 2013) sekä matkailukohteiden informaatiojohtamista (esim. Buhalis & 
Matloka, 2013; Leung & ym., 2013). Lisäksi useissa tutkimuksissa on analysoitu yksittäi-
siä digitaalisen median kanavia, kuten esimerkiksi matkailuaiheisten blogien ja videoiden 
merkitystä osana matkailukohteiden imagon rakentumista (Lim & ym., 2012, s. 199). Lim 
& ym. (2012, s. 199) ovat kuitenkin tarkentaneet, että kokonaisvaltainen lähestymistapa 
digitaalisten kanavien sisällön yhteisvaikutuksesta matkailukohteiden imagon määrittämi-
sessä on jäänyt pääosin varsinaisten tutkimusten ulkopuolelle.  
Lisäksi varsinaisessa bränditutkimuksessa matkailijoiden ja matkailukohteen alueorgani-
saatioiden brändi-imagon kanssatuottamisprosessi (brand co-creation), jota tutkimukseni 
tarkastelee, on jäänyt toistaiseksi lähestulkoon täysin avoimeksi tutkimukselliseksi aukok-
si. Oliveira & ym. (2015) ovat todenneet, että he ovat yrittäneet ensimmäisinä suoranaisesti 
tarkastella edellä mainittua tutkimusaukkoa sisällönanalyysiin perustuvan kokeellisen ta-
paustutkimuksen kautta. Oliveiran & ym. (2015) tekemän tutkimuksen tarkoituksena on 
ollut oppia tunnistamaan ja ymmärtämään, kuinka matkailijat kokevat Portugalin matkai-
lukohteena matkailijoiden ja matkailukohteen välisessä vuorovaikutuksessa tapahtuvan 
brändin kanssatuottamisen pohjalta. 
Munro & ym. (2011, s. 141–149) ovat esittäneet, että matkailukohteiden alueorganisaatioi-
den tulisi jatkossa miettiä varoen, kuinka ne kykenevät keksimään itsensä uudelleen ja 
asemoimaan näkyvyytensä Internetissä muiden kaupallisten sivustojen rinnalla digitaali-
suuden asettamiin haasteisiin vastaamiseksi. Tämä ei ole yksinkertainen tehtävä, sillä digi-
taalinen maailma elää luonnostaan jatkuvassa muutoksessa ja kehittyy hämmästyttävällä 
vauhdilla eteenpäin. Munro & ym. (2011, s. 141–149) ovat lisänneet, että alueorganisaati-
oiden digitaalisten markkinointistrategioiden tulisi erityisesti pystyä reagoimaan markki-
noiden olosuhteiden muutoksiin, jotta ne kykenisivät vastaamaan tuleviin mahdollisuuksiin 
ja uhkakuviin mahdollisimman nopeasti. Tällaisten mahdollisuuksien ja uhkakuvien tark-




3.4 Matkailijat sisällöntuottajina sosiaalisessa mediassa  
Bronner ja de Hoog (2011, s. 15) ovat todenneet useiden sosiaalisen median kanavien, ku-
ten kuluttajien laatimien blogien, sähköisten arvostelujen ja keskustelufoorumien sisällön 
ruokkivan suullisen viestinnän (WOM) leviämistä verkossa. Tästä käytetään yleisesti nimi-
tystä sähköinen suusanallinen viestintä: e-WOM. Filieri ja McLeay (2013, s. 44) ovat mää-
ritelleet lyhyesti e-WOM:in esimerkiksi potentiaalisen, jo olemassa olevan tai entisen asi-
akkaan positiivisena tai negatiivisena kannanottona tuotteeseen, palveluun tai yritykseen 
liittyen, joka on suuren väkimäärän tai instituutioiden saavutettavissa Internetin välityksel-
lä. Matkailupalveluihin liittyviä sähköisiä arvioita voidaan pitää e-WOM:ina, joka koostuu 
matkailijoiden omakohtaisista matkailupalveluihin ja -tuotteisiin liittyvistä kokemuksista ja 
arvioista. Esimerkiksi Lapin matkailun yhteydessä TripAdvisor-sivusto on muodostunut 
yhdeksi tärkeimmistä e-WOM:in julkaisukanavista. E-WOM:in tarkoituksena on auttaa 
muita matkailijoita tarjoamalla ajankohtaista tietoa matkailukohteisiin liittyen (Yoo & 
Gretzel, 2008, s. 283). Usein sähköiset arviot koskevat esimerkiksi yleisesti matkailukoh-
teiden ominaispiirteitä sekä niissä tarjolla olevia matkailupalveluita ja -tuotteita, kuten ma-
joitusta, ravintoloita, aktiviteetteja ja yrityksiä.  
Tarkennan tässä yhteydessä, että käytännössä e-WOM ja UGC ovat osittain toistensa sy-
nonyymeja, joita matkailututkijat ovat käyttäneet epäyhtenäisten tieteellisten käsitteiden 
vuoksi vaihtelevasti tutkimuksissaan. Näitä käsitteitä on esimerkiksi käytetty siitä näkö-
kulmasta katsoen, ovatko tutkijat tarkastelleet pelkästään matkailijoiden välistä sähköistä 
suullista viestintää (electronical Word Of Mouth) vai tätä laajemmin yleisesti kaikenlaista 
sisällönluomista digitaalisissa medioissa (User-Generated Content). Seuraavissa alaluvuis-
sa olen käyttänyt kyseisiä alkuperäisiä termejä tutkimuksissa käytettyjen käsitteiden mu-
kaan. Poikkeuksena olen valinnut tilannekohtaisesti termeistä sopivimman sellaisten tut-
kimusten esittelyn yhteyteen, joissa e-WOM:ia ja UGC:tä ei ole suoranaisesti määritelty 
ollenkaan näiden käsitteiden kautta. 
Internet-sivustoista on tullut äärimmäisen arvokkaita matkailualan liiketoiminnan kannalta. 
Internetin keskustelufoorumit ja sosiaalisen median kanavat, kuten esimerkiksi Facebook, 
Twitter, Instagram, YouTube ja TripAdvisor ovat vaikuttaneet matkailukohteiden markki-
nointiin ja matkailun alueorganisaatioiden toimintaan merkittävästi. (Buhalis & ym., 2011, 
s. 339–340.) Näitä kanavia on pääosin hyödynnetty laajasti myös esimerkiksi osana Lapin 
matkailumarkkinointia viime vuosien aikana. Matkailijoiden sosiaalisessa mediassa tuot-
37 
 
tama sisältö voidaan nähdä arvokkaana työkaluna osana matkailukohteen brändin rakenta-
mista, jos sisältöä kyetään hyödyntämään tehokkaasti matkailumarkkinoinnissa.  
Esimerkiksi Albarq (2013, s. 14) on kuvannut, kuinka kuluttajien vähentynyt luottamus 
yrityksiä ja mainontaa kohtaan on johtanut siihen, että kuluttajien tuottamasta e-WOM:ista 
tullut yrityksille suosittu keino kilpailuedun saavuttamiseksi muihin toimijoihin nähden. 
Kuvausta tukee myös Mayzlinin (2006, s. 156) käytännön esimerkki siitä, että e-WOM:in 
merkitys on huomattu yhä kasvavissa määrin Internetissä toimivien matkailupalveluiden 
tarjoajien parissa. Tämän seurauksena useat yritykset rohkaisevat palkitsemisen avulla 
matkailijoita kirjoittamaan palveluihin liittyviä arvosteluja kotisivuillaan, varaussivustoilla 
tai matkailufoorumeilla, kuten TripAdvisorissa. Lisäksi sosiaalisesta mediasta on tullut 
äärimmäisen tehokas keino matkailijamassojen saavuttamiseksi nopeasti ja kustannuste-
hokkaasti (Oliveira & ym., 2015, s. 55). Se osaltaan on myös mahdollistanut Lapin matkai-
lumarkkinoinnin laajamittaista toteuttamista suhteellisen pienien taloudellisten resurssien 
voimin. 
Lim & ym. (2012, s. 199) ovat osoittaneet, kuinka matkailukohteet pystyivät aikaisemmin 
perinteisesti kontrolloimaan informaation levitystä ja tätä kautta hallitsemaan brändi-
identiteettiään. Nykypäivänä taas kuluttajilla on merkittävä mahdollisuus vaikuttaa suoraan 
sisällönluomisen kautta matkailukohteen brändi-imagoon. Käytännössä tämä näkyy mat-
kailijoiden julkaiseman sisällön rajattomana määränä sosiaalisen median kanavissa. Kulut-
tajien luoman sisällön voidaan ajatella rakentuvan faktatiedon, mielipiteiden, vaikutelmien, 
kokemuksien, tuntemuksien tai jopa huhujen pohjalle. Sisältöä luodaan, levitetään ja hyö-
dynnetään kuluttajien toimesta, minkä tarkoituksena on neuvoa toisia kuluttajia tuotteisiin, 
palveluihin, brändeihin ja ilmiöihin liittyvissä asioissa. (Blackshaw, 2006.) 
Useat viimeaikaiset matkailijoiden tuottamaan e-WOM:iin liittyvät määrälliset tutkimukset 
ovat laajalti osoittaneet, että matkailijoiden sähköinen suusanallinen viestintä on huomatta-
vasti tehokkaampaa kuin perinteiset markkinoinnin menetelmät (esim. Morgan & ym., 
2011; Vermeulen & Seegers, 2009, Litvin, Goldsmith & Pan, 2008; Yoo & ym., 2008). 
Yoon & ym. (2008) tutkimuksessa paljastui, että sähköisten arvioiden lukijat kokevat mui-
den matkailijoiden arvostelut mielekkäämpinä ja luotettavampina kuin matkailuyritysten 
toteuttaman markkinoinnin. Passiivisella, negatiivisella tai epäsuotuisalla e-WOM:illa voi 
kuitenkin myös olla voimakasta vaikutusta matkailukohteen imagoon, mitä Morganin & 
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ym. (2011; 2003) Uuden Seelannin matkailualueen kontekstissa tekemä tutkimus on osoit-
tanut.  
Lisäksi Zhou ja Lai (2009; Albarqin, 2013, s. 20 mukaan) ovat kyenneet osoittamaan, että 
UGC:lla on merkittävä riippuvuussuhde matkailukohteen vierailijamääriin. He eivät kui-
tenkaan löytäneet suoranaista riippuvuutta matkailumarkkinoinnin ja matkailijamäärien 
välillä. Kuitenkin on syytä muistaa, että UGC:n luotettavuus herättää aina kysymyksiä, 
kuten Internetissä julkaistava sisältö yleensäkin. Tämän vuoksi UGC:hen tulisi suhtautua 
varauksellisesti. Ayehin, Normanin ja Lawin (2013, s. 437) mukaan UGC:n epäluotetta-
vuutta on korostettu myös useissa muissa viimeaikaisissa digitaalisen median tutkimuksis-
sa. Esimerkiksi Litvin & ym. (2008, s. 458) ovat nostaneet esille UGC:hen liittyviä epä-
kohtia, jotka pohjautuvat kuluttajien tuottaman tiedon subjektiivisuuteen ja tuotetun tiedon 
arvioinnin vaikeuteen muiden kuluttajien silmin katsottuna. Tästä syystä kaikkea matkaili-
joiden tuottamaa sisältöä tarkasteltaessa tulisi aina muistaa, että henkilöt näkevät ja koke-
vat asioita henkilökohtaisten ominaispiirteiden kautta, mikä ei välttämättä vastaa yleistä 
näkemystä aiheesta. Tämä herättää kysymyksiä myös siitä, vaikuttaako matkailijoiden 
tuottama sisältö matkailijoiden kokemaan matkailukohteen brändi-imagoon niin paljon 
kuin yleisesti oletetaan.  
Matkailijoiden tuottaman sisällön merkityksestä matkakohteen valintaan on tehty myös 
lukuisia määrällisiä arvioita ja selvityksiä. Esimerkiksi Yoo & ym. (2008, s. 283) ovat ar-
vioineet, että jopa yli 70 % matkailijoista käy läpi ja huomioi matkakohteen valintaan liit-
tyvässä päätöksentekoprosessissa kokeneiden matkailijoiden julkaisemia sähköisiä arvioi-
ta. Eräissä tutkimuksissa on osoitettu, että vuositasolla kyse on sadoista miljoonista mat-
kailijoista ja määrä kasvaa jatkuvasti (Albarq, 2013, s. 16). Digital Portal of European Tra-
vel Comission (2013; Oliveiran & ym., 2015, s. 55 mukaan) taas esittää, että esimerkiksi 
pelkästään Euroopassa lähes 183 miljoonaa ihmistä vieraili matkailusivustoilla maaliskuun 
2013 aikana. Attitudes of Europeans Towards Tourism -selvitys (2013; Oliveiran & ym., 
2015, s. 55 mukaan) osoittaa, että 56 % selvitykseen vastanneista kiinnitti huomiota mat-
kailukohteen valinnassa tuttavien suosituksiin ja 46 % e-WOM:iin, kun vain 21 % vastaa-
jista huomioi matkatoimistot ja 11 % painetut matkaesitteet. UGC:n merkitystä matkakoh-
teen valintaan liittyen on kuitenkin todellisuudessa vaikeaa osoittaa tarkkaan numeerisessa 
muodossa. Silti oletan, että aiheesta tehdyt arviot ja selvitykset kuitenkin pystyvät esittä-
mään suuntaa antavasti, kuinka merkittävästä ilmiöstä on oikein kyse.  
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Lim & ym. (2012, s. 199) ovat todenneet sosiaalisen median ja e-WOM:in vaikuttaneen 
suurimpana muutostekijänä brändin rakentamisen luonteeseen. He ovat havainnollistaneet, 
että brändi voi joko pelkästään rakentua UGC:n ympärille tai sitä voidaan räätälöidä 
UGC:n pohjalta. North (2013) näkee, että erityisesti sosiaalinen media mahdollistaa ver-
kossa toimivan halutunlaisen viestinnän äänen kehittämisen, jonka tulisi olla yhdenmukai-
nen matkailukohteen brändiin nähden. Oliveira & ym. (2015, s. 55) ovat tarkentaneet, että 
digitaalisten kanavien markkinointistrategian tulisi tästä syystä olla vahvan matkailukoh-
teen brändin rakentamisstrategian kulmakivi. Tämä on myös keskeisesti otettu osaksi La-
pin matkailumarkkinoinnin toteutusta. Tutkimukseni kannalta on myös mielenkiintoista 
tarkastella, miten Lapin matkailukohteen halutunlainen viestinnän ääni eli toisin sanoen 
brändi-identiteetti vastaa todellisuudessa matkailijoiden kokemaa matkailukohteen brändi-
imagoa. 
 
3.5 Matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottaminen 
Matkailukohteet ovat rakenteeltaan huomattavasti monimutkaisempia kuin yksittäiset mat-
kailutuotteet tai -palvelut. Sen vuoksi matkailukohteen brändin rakentamisessa täytyy 
huomioida lukuisten sidosryhmien ja sosiokulttuuristen identiteettien vaikutus sekä matkai-
lukohteelle ominaiset aineettomat ja moniulotteiset piirteet. (Munar, 2011, s. 293.) Baloglu 
ja McCleary (1999a, s. 124) ovat esittäneet, että matkailukohteet kilpailevat mielikuvien 
kautta, joita potentiaaliset matkailijat muodostavat mielissään. Munar (2011, s. 293) on 
todennut, että matkailun alueorganisaatiot eivät kuitenkaan pysty suoraan kontrolloimaan 
erityisiä matkailulliseen elämykseen liittyviä ominaispiirteitä. Tämän vuoksi DMO:iden 
pyrkimyksenä on edistää matkailukohteen brändin tietoisuutta matkailijoiden keskuudessa 
ja vaikuttaa täten matkailijoiden kokeman imagon muodostumisprosessiin. Käytännössä 
DMO:t suorittavat usein matkailukohteen markkinointitoimenpiteitä esimerkiksi iskulau-
seiden, sloganien, logojen ja kaupallisten markkinointikampanjoiden avulla. Tämän tehtä-
vänä on tuoda esille matkailukohteen suunniteltua brändiä ja edustaa siihen keskeisesti 
liittyviä muodollisia elementtejä. (Munar, 2011, s. 293.) 
Cain (2002, s. 721) mukaan matkailukohteen brändäämisen haasteellisuuteen liittyy kes-
keisesti matkailijoiden päätöksentekoprosessien monimutkaisuus. Matkailupaketit koostu-
vat usein joukosta erilaisia korkeahintaisia tuotteita ja palveluita, joiden ostamiseen liittyy 
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luontaista epävarmuutta. Matkailukohteita ei käytännössä voi testata ja kokeilla kohteen 
valintaan liittyvän prosessin aikana. Prosessin aikana matkailukohteen imago on kriittinen 
tekijä, joka motivoi ja kannustaa matkailijoita kohteen valinnassa. Matkailijat yhdistävät 
brändin aikaansaamia mielikuvia muihin henkilökohtaisiin ominaisuuksiin ja tekijöihin 
matkailukohteen imagon muodostumisprosessin aikana. (Munar, 2011, s. 293.) Tästä syys-
tä vahvojen ja positiivisten matkailukohteiden imagojen rakentaminen on kiinnittänyt mat-
kailumarkkinoijien mielenkiinnon kaikilla tasoilla. Matkailukohteen imagon rakentamiseen 
liittyvät edut voivat olla merkittäviä, jos imagon rakentaminen onnistutaan liittämään te-
hokkaasti kokonaisvaltaisen matkailukohteen brändäämisen kontekstiin. (Cai, 2002, s. 
721.) 
Matkailututkimuksessa matkailukohteen imago ja brändi on sekä määritelty että nähty eril-
lisinä käsitteinä, minkä vuoksi niitä on tutkittu osittain erilaisten lähestymistapojen kautta. 
Perinteisesti useat matkailukohteen imagon rakentumista käsittelevät tutkimukset ovat kes-
kittyneet tarkastelemaan määrällisten menetelmien kautta imagon ja matkailijoiden käyt-
täytymisen välistä suhdetta (Baloglu & McCleary, 1999b, s. 868). Balmer ja Greyser 
(2003; Saraniemen, 2009, s. 27 mukaan) ovat tunnistaneet imagotutkimuksiin liittyen neljä 
erilaista koulukuntaa, joihin lukeutuvat: 1) imagon välittäminen ja johtaminen tarjoavan 
osapuolen näkökulmasta; 2) vastaanottavan osapuolen kategorisointi; 3) keskittyminen itse 
imagon kategorisointiin ja 4) imagon rakentamiseen liittyvä kategorisointi.  
Cai (2002, s. 722–723) on huomauttanut osuvasti, että brändin olemassaolo on riippuvai-
nen matkailukohteen imagon muodostumisprosessista. Sen vuoksi brändin rakentumisen ja 
imagon kategorisoinnin käsitteet liittyvät keskeisesti toisiinsa bränditutkimuksessa. Tästä 
syystä matkailukohteen brändi-imagon rakentumista tarkasteltaessa perinteisillä matkailu-
kohteen imagon muodostumisprosessiin liittyvillä tutkimuksilla on tärkeä merkitys imagon 
ymmärtämisen kannalta matkailukohteen bränditutkimuksessa. Käytännössä kuitenkin 
perinteisissä imagotutkimuksissa yleensä sivutetaan täysin brändin rakentamiseen liittyvä 
käsitteistö. 
Aluksi esittelen matkailukohteen imagon rakentumiseen liittyviä tutkimuksia, jotka ovat 
olleet keskeisessä asemassa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen määrittämisessä. Tut-
kimuksen teoreettisessa viitekehyksessä kuvataan matkailijoiden kokemaa matkailukoh-
teen brändi-imagoa, jota matkailijat ja DMO kanssatuottavat sosiaalisessa mediassa. Esi-
merkiksi Nadeau, Heslop, O´Reilly ja Luk (2008, s. 84) ovat määritelleet imagon usko-
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muksien, asenteiden ja vaikutelmien summana, joita henkilöllä tai ryhmällä on objekteja 
kohtaan. Gunn (1972; Saraniemen, 2009, s. 29 mukaan) on alun perin ehdottanut, että mat-
kailukohteen imago muodostuu kahdesta ulottuvuudesta: 1) luonnonmukaisesta (orgaani-
sesta) imagosta, joka syntyy matkailijoiden mielissä ennen kohteessa vierailua sekä 2) ai-
kaansaadusta (indusoidusta) imagosta, joka muodostuu markkinointimateriaalien tai varsi-
naisen kohteessa vierailun aikana. Tätä Gunnin (1972) perinteistä imagon jaottelun määri-
telmää voidaan myös pitää yksinkertaisuudessaan relevanttina lähestymistapana vielä ny-
kyaikanakin.  
Munar (2011, s. 293) on esittänyt Gunnin (1972) määritelmän pohjalta, että imagon luon-
nonmukainen kehitys perustuu suusanalliseen viestintään (ts. WOM tai e-WOM) sekä 
kaikkeen muun tyyppiseen matkailukohteeseen liittyvään informaatioon, kuten esimerkiksi 
faktatietoon ja maahan liitettäviin mielikuviin. Luonnonmukainen imago eroaa taas aikaan-
saadusta imagosta, joka taas syntyy esimerkiksi DMO:iden brändin edistämiseen liittyvien 
toimenpiteiden tuloksena (Munar, 2011, s. 293). Teoreettisessa viitekehyksessä olen ku-
vannut matkailukohteen imagon rakentumista Munarin (2011) määritelmän pohjalta luon-
nonmukaisen ja aikaansaadun imagon jaottelun kautta. Matkailijoiden kokema matkailu-
kohteen kokonaisimago syntyy käytännössä matkailijoiden henkilökohtaisten tekijöiden ja 
kohteen muiden sidosryhmien välisessä vuorovaikutuksessa. Tällöin matkailijan kokema 
luonnonmukainen ja brändin rakentamisen avulla aikaansaatu imago sekoittuvat toisiinsa. 
Tässä tutkimuksessa matkailijoiden kokema matkailukohteen kokonaisimago on määritelty 
brändilähtöisen lähestymistavan kautta matkailijoiden ja matkailun alueorganisaation kans-
satuottamana matkailukohteen brändi-imagona. 
Joissakin aikaisemmissa tutkimuksissa (esim. Beerli & Martin, 2004) on päätelty, että säh-
köinen media voi vaikuttaa suoraan matkailijoiden kokemaan imagoon. Yleensä kuitenkin 
tutkijat pitävät Internetiä aikaansaatuna imagon lähteenä. Tätä vastoin Llodrà-Riera, 
Martínez-Ruiz, Jiménez-Zarco ja Izquierdo-Yusta (2015, s. 326) ovat todenneet, että Inter-
net käsittää usean tyyppisiä alustoja, jotka voidaan luokitella matkailijoiden imagon muo-
dostumisprosessissa vaikuttavien luonnonmukaisten, aikaansaatujen tai itsenäisten tekijöi-
den pohjalta. Tämän lähestymistavan kautta tapahtuva sosiaalisen median tarkastelu edel-
lyttää kuitenkin jatkossa nykyistä laajempien ja perusteellisempien tutkimusten tekemistä. 
Teoreettisessa viitekehyksessä olen sijoittanut itsenäiset imagon muodostumiseen vaikut-
tavat tekijät (tässä tutkimuksessa: e-WOM/UGC) osaksi luonnonmukaisia imagon lähteitä 
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Munarin (2011) määritelmään pohjautuen. Teoreettisessa viitekehyksessä DMO:iden tuot-
tamaa sähköistä mainontaa ja markkinointiviestintää pidetään sitä vastoin aikaansaatuna 
imagon lähteenä. Näin tässä tutkimuksessa Internetin nähdään kokonaisuudessaan käsittä-
vän sekä luonnonmukaisia että aikaansaatuja imagon lähteitä. 
Matkailukohteen imagoon liittyvät tutkimukset ovat keskittyneet tarkastelemaan itse ima-
goa kahden eri osapuolen näkökulmasta katsottuna: 1) tarjoavan osapuolen imagon raken-
tamiseen liittyvien toimenpiteiden kautta tai 2) vastaanottavan osapuolen, kuten esimerkik-
si matkailijoiden imagon muodostumisprosessin näkökulmasta, jonka kautta tarkastelen 
matkailukohteen brändi-imagon muodostumista (Saraniemi, 2009, s. 28). Kuitenkin tarjoa-
van osapuolen tavoitteleman halutunlaisella brändin ja imagon kehittämisellä sekä ylläpi-
tämisellä (ts. brändi-identiteetillä) on keskeinen rooli matkailukohteen kanssatuotetun 
brändi-imagon muodostumisprosessissa. Sen vuoksi olen myös sisällyttänyt tarjoavan osa-
puolen brändi-identiteetti-käsitteen osaksi teoreettista viitekehystä. Tämän tutkimuksen 
tarkoituksena ei kuitenkaan ole keskittyä varsinaisesti brändi-identiteetin rakentumisen 
syvälliseen tarkasteluun. Teoreettisessa viitekehyksessä brändi-identiteetti kuvastaa ai-
kaansaadun imagon ilmenemistä tarjoavan osapuolen brändin edistämiseen liittyvien toi-
menpiteiden kautta osana brändi-imagon muodostumisprosessia. 
Saraniemi (2009, s. 28) on kuvannut tarjoavaan ja vastaanottavaan osapuoleen liittyviä 
matkailun imagotutkimuksen moniulotteisia käsitteitä yksinkertaistetun mallin kautta (ks. 
kuvio 5). Tässä yhteydessä esiteltävän mallin tarkoituksena on havainnollistaa ja kuvata 
selkeytetysti molempiin osapuoliin liittyviä imagokäsitteitä, joita on käytetty matkailutut-
kimuksen imagokirjallisuudessa usein varsin epäjohdonmukaisesti. Palaan näihin imagoon 
liittyviin käsitteisiin uudestaan teoreettisen viitekehyksen yhteydessä tämän luvun loppu-
osassa. Saraniemi (2009, s. 28) on tarkentanut, että imagon vastaanottavat osapuolet voivat 
olla matkailijoita, kuten tässä tutkimuksessa. Vaihtoehtoisesti osapuolet voivat olla esi-
merkiksi potentiaalisia asiakkaita, muita sidosryhmiä tai ketä tahansa, joilla on mahdolli-




Kuvio 5. Kaksijakoinen imagokonsepti (Saraniemi, 2009).  
Brändi-imagon tarkasteluun liittyvät keskeisesti myös Tascin ja Gartnerin (2007, s. 422) 
esittelemät imagon rakentumiseen liittyvät panokset ja elementit, jotka vaikuttavat matkai-
lukohteen imagon muodostumisprosessissa. Tasci & ym. (2007, s. 421–422) näkevät, että 
matkailukohteen imago on yhdistelmä erilaisia panoksia ja elementtejä. Ne antavat yhdessä 
kohteelle sen imagollisen pääoman, mikä voidaan havaita imagon muodostumisprosessin 
tuloksena. Mallissa on jaettu imagon muodostumiseen liittyvät panokset kolmeen pääryh-
mään, joihin kuuluvat: 1) kohteen tarjoava puoli; 2) itsenäiset tai autonomiset tekijät ja 3) 
kysynnän puoli tai imagon vastaanottajat (Tasci & ym., 2007, s. 422). Tästä näkökulmasta 
katsottuna tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessä itsenäisten ja autonomisten imagon 
lähteiden voidaan katsoa esimerkiksi olevan matkailijoiden tuottamaa sähköistä suusanal-
lista viestintää (e-WOM) tai kaikkea luomaa sisältöä (UGC) matkailukohteeseen liittyen.  
Näiden imagon muodostumiseen liittyvien tekijöiden lisäksi olen sisällyttänyt teoreettiseen 
viitekehykseen maan imagoon liittyvät käsitteet. Esimerkiksi Nadeau & ym. (2008, s. 102) 
ovat osoittaneet, että matkailukohteen imagon tarkasteluun tulisi jatkossa sisällyttää aikai-
sempaa vahvemmin maan imagoon liittyvät käsitteet. Usein myös maahan liittyvillä mieli-
kuvilla on tärkeä panoksellinen merkitys matkailukohteen imagon muodostumisprosessissa 
(Nadeau & ym., 2008, s. 102). Maan imago koostuu kaikista mielleyhtymistä, joita ihmiset 
liittävät valtioon (Saraniemi, 2009, s. 29). Nadeaun & ym. (2008, s. 102) tutkimuksen tu-
lokset, joka tarkastelee matkailukohteen imagoa maakontekstissa, osoittavat, että maahan 
liittyvillä mielikuvilla on merkittävä rooli matkailukohteen imagossa sekä matkailullisen 
elämyksen ja kokemuksen lopputulemaan liittyen. Ne taas liittyvät olennaisesti esimerkiksi 
matkailukohteen suositteluun muille vertaismatkailijoille ja haluun vierailla kohteessa uu-
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destaan. Lisäksi maahan liitettävät positiiviset mielikuvat ja uskomukset vaikuttavat mat-
kailukohteen imagoon sekä kykyyn tuottaa markkinointiin liittyviä lupauksia erityisesti 
rakennettujen elämyksien osalta. (Nadeau & ym., 2008, s. 102.) 
Matkailututkimusta käsittelevässä kirjallisuudessa on laajasti tunnustettu, että matkailukoh-
teen imagon muodostumisprosessissa vaikuttavat keskeisesti yksilöiden kyky kognitiivi-
seen ja affektiiviseen arviointiin. Tässä tutkimuksessa matkailijoiden henkilökohtaisten 
mielikuvien rakentumista on esitelty lyhyesti näiden käsitteiden kautta. Kognitiivinen arvi-
oiminen perustuu kohteeseen liittyviin uskomuksiin ja tietoon, kun taas affektiivisella arvi-
oinnilla viitataan kohteeseen liittyviin tuntemuksiin. (Qu & ym., 2011, s. 467.) Gartner 
(1993; Cain, 2002, s. 723 mukaan) on lisäksi esittänyt, että kognitiivisten ja affektiivisten 
tekijöiden lisäksi imagon muodostumisprosessisissa vaikuttavat konatiiviset tekijät, joilla 
tarkoitetaan yksilön motivaatiota, aikomuksia ja taipumuksia.  
Kuitenkin vain muutamissa tutkimuksissa on tarkasteltu kognitiivisten ja affektiivisten 
tekijöiden yhteisvaikutusta matkailukohteen imagotutkimuksessa, mikä olisi tärkeää mat-
kailukohteen imagon muodostumisen kokonaisvaltaisen ymmärtämisen kannalta (esim. 
Pike, 2009; Cai, 2002; Baloglu & ym., 1999.) Esimerkiksi Qu & ym. (2011, s. 465–466) 
ovat matkailukohteen brändäämistä tarkastelevassa tutkimuksessa esittäneet, että matkailu-
kohteen brändi-imagon tarkastelussa tulisi huomioida kognitiivisten ja affektiivisten teki-
jöiden lisäksi myös kohteen ainutlaatuisuuteen vaikuttavat tekijät, joiden avulla matkailu-
kohde erottuu kilpailijoistaan. Lisäksi he esittävät, että huomioon tulisi ottaa matkailijoiden 
mahdolliset suositukset (WOM) ja aikomukset vierailla uudestaan kohteessa.  
Ennen tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen esittelyä käyn vielä läpi matkailun brändi-
tutkimuksen näkökulmasta katsottuna brändi-imagon ja brändi-identiteetin välistä suhdetta 
matkailukohteen imagon muodostumisprosessissa. Qun, & ym. (2011, s. 467) mukaan ai-
kaisemmissa brändilähtöisissä tutkimuksissa (esim. Florek, Insch & Gnoth, 2006; Cai, 
2002) on esitetty, että brändi-identiteetti ja brändi-imago kuuluvat olennaisena osana me-
nestyksekkääseen matkailukohteen brändiin. Cai (2002, s. 723) on huomauttanut, että 
brändi-imago ei kuitenkaan itsessään ole brändi, vaan brändin pääoman lähde, jolla on erit-
täin tärkeä merkitys matkailukohteen brändäämisessä.  
Yleisesti brändikäsitteisiin liittyvä epäselvyys on lähtöisin kahdesta eri lähestymistavasta. 
Flokeketin & ym. (2006, s. 278) mukaan tähän vaikuttaa keskeisesti se, tarkastellaanko 
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brändejä tarjoavan vai vastaanottavan puolen näkökulmasta katsottuna. Kapferer (1997, s. 
32) on kuvannut ytimekkäästi, että brändin identiteetti on tarjoavan osapuolen luoma. 
Brändin imago muodostuu taas vastaanottavan puolen mielessä (Kapferer, 1997, s. 32). 
Tässä tutkimuksessa brändi-imagolla tarkoitetaan matkailukohteen kontekstissa tarkastel-
tuna matkailijoiden kokemaa matkailukohteen kokonaisimagoa. Se syntyy matkailijoiden 
henkilökohtaisten tekijöiden ja ominaispiirteiden, alueen sidosryhmien sekä matkailunor-
ganisaatioiden välisessä vuorovaikutusprosessissa.  
Keller (1998, s. 166) on esittänyt, että brändi-identiteetti kuvastaa kaikkia brändin raken-
tamiseen tietoisesti liitettäviä elementtejä, jotka osaltaan vaikuttavat brändi-imagoon. Aa-
ker (1996; Qu & ym., 2011, s. 467 mukaan) on alkujaan todennut, että brändi-identiteetti 
välittää brändin suuntaa, tarkoitusta ja merkitystä. Brändi-identiteetti on keskeisessä ase-
massa brändin strategisessa visiossa sekä ohjaa brändiin liitettäviä mielleyhtymiä (Aaker, 
1996; Qu & ym., 2011, s. 467 mukaan). Tässä tutkimuksessa brändi-identiteetillä tarkoite-
taan matkailukohteen tavoiteltua imagoa, eli miten ja millaisena matkailun alueorganisaa-
tio pyrkii kehittämään ja ylläpitämään kohteen imagoa matkailualueen identiteetin pohjal-
ta. Matkailukohteen identiteetillä tarkoitetaan lyhyesti sanottuna paikan olemassa olevia 
ominaispiirteitä, kuten esimerkiksi asukkaita, historiaa, infrastruktuuria, kulttuuria, sijaintia 
ja ympäristöä. 
Qu & ym. (2011, s. 467) näkevät, että matkailukohteen brändäämisessä DMO:t suojelevat 
kohteen brändi-identiteettiä kaikkien alueen ominaispiirteiden ja toimintojen kautta, joiden 
avulla matkailukohde voi erottua kilpailijoista edukseen. Qu & ym. (2011, s. 467) ovat 
tarkentaneet, että matkailukohteen brändi-identiteetin ja brändi-imagon välinen suhde toi-
mii vastavuoroisessa vaikutuksessa. Brändi-imago näyttelee merkittävää roolia brändi-
identiteetin rakentamisessa, kun taas brändi-imago on brändi-identiteetin heijastuma (Flo-
rek & ym., 2006, s. 280; Cai, 2002, s. 725). DMO:t vahvistavat ja edistävät matkailukoh-
teen brändi-identiteettiä matkailijoiden kokemaan brändi-imagoon liittyvän tietämyksen 
pohjalta. Tällöin brändi-imago näyttelee kriittistä roolia positiivisen brändi-identiteetin 
rakentamisprosessissa. Positiivinen brändi-imago on saavutettavissa painottamalla vahvoja, 
myönteisiä ja ainutlaatuisia brändiin liitettäviä mielleyhtymiä, minkä seurauksena matkaili-
jat kokevat positiiviseen brändi-imagoon liittyvät piirteet arvokkaina. Tämän seurauksena 
matkailukohteen brändi herättää matkailijoissa myönteisiä tuntemuksia, jolloin se voi erot-
tua positiivisesti muista brändeistä edukseen. (Qu & ym., 2011.) 
46 
 
Cai (2002, s. 722) on kuvannut, kuinka imagon rakentaminen on yksi askel lähemmäs 
brändäystä. Hän on esittänyt brändi-identiteetin muodostavan puuttuvan yhteyden imagon 
sekä brändin rakentamisen välille. Yhdenmukaiset brändin osatekijät täydentävät toisiaan 
ja auttavat yhtenäistämään koko imagon muodostumis- ja rakentumisprosessia, mikä taas 
edistää brändi-identiteetin ainutlaatuisuutta. Qu & ym. (2011, s. 474) näkevät, että brändi-
identiteetin rakentaminen ja vahvistaminen edellyttävät matkailijoiden kokeman matkailu-
kohteen imagon selkeää ymmärtämistä. Lisäksi matkailijoiden kokeman imagon (ts. brän-
di-imagon tai matkailukohteen kokonaisimagon) tulisi määrittää matkailukohteen heijastu-
vaa imagoa eli brändi-identiteettiä. Matkailijoiden kokema brändi-imago taas tarjoaa in-
formaatiota halutunlaisen imagon rakentamiseen ja kehittämiseen, minkä ei tule olla risti-
riidassa brändi-identiteetin kanssa (Qu & ym., 2011, s. 474; Cai, 2002, s. 722–723).  
Brändi-identiteetti määrittelee selkeästi, mitä brändillä tavoitellaan, ja sillä on monia tehtä-
viä. Ensinnäkin brändi-identiteetti on kokoelma brändiin liitettäviä haluttuja mielenyhty-
miä, joita brändin suunnittelijat pyrkivät luomaan ja ylläpitämään. Toiseksi se edustaa nä-
kemystä, kuinka kohdeyleisön tulisi kokea erityinen brändi. Kolmanneksi brändi-
identiteetin heijastuman tulisi vahvistaa brändin ja asiakkaan välistä suhdetta luomalla 
mahdollista lisäarvoa liittyen joko asiakkaan kokemaan hyötyyn tai luotettavuuteen, mikä 
tukee brändiä. (Konechik & ym., 2008, s. 179; Aaker & Joachimsthaler, 2000.)  
Seuraavaksi esittelen tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen, jossa kuvataan matkailijoi-
den kokemaa matkailukohteen brändi-imagon muodostumisprosessia sosiaalisessa medias-
sa matkailijoiden ja matkailun alueorganisaation kanssatuottaman brändi-imagon (brand 
co-creation) näkökulmasta (ks. kuvio 6). Teoreettisessa viitekehyksessä tarkastellaan mat-
kailukohteen brändi-imagon rakentumista teorialuvun aikana esiteltyjen matkailukohteen 
imagon muodostumisprosessia ja brändin rakentumista käsittelevien tutkimuksien pohjalta. 
Tutkimus tarkastelee matkailukohteen brändi-imagon rakentumista vastaanottavan puolen 
näkökulmasta katsottuna. Tästä syystä teoreettisessa viitekehyksessä keskitytään tarkaste-





Kuvio 6. Matkailukohteen brändi-imagon rakentuminen sosiaalisessa mediassa matkailijoiden näkö-
kulmasta tarkasteluna. 
Olen sisällyttänyt teoreettiseen viitekehykseen tarjoavan osapuolen brändi-identiteetin poh-
jalta tavoiteltavan halutunlaisen imagon kehittämisen ja ylläpitämisen. Tällä on keskeinen 
rooli matkailijoiden ja matkailualueorganisaatioiden vuorovaikutuksellisessa brändi-
imagon rakentumisprosessissa. Tässä tutkimuksessa DMO:n tuottamaa mainontaa ja mark-
kinointiviestintää tarkastellaan sosiaalisessa mediassa tapahtuvan matkailijoille ilmenevän 
brändiviestinnän kautta. Teoreettisessa viitekehyksessä on esitetty perinteisten matkailu-
kohteen brändi-imagon muodostumisprosessissa vaikuttavien henkilökohtaisten tekijöiden 
ja imagon lähteiden lisäksi myös brand co-creation -käsite. Brändi-imagon kanssatuottami-
nen on tämän teorialähtöisen tutkimuksen keskeinen näkökulma matkailukohteen brändin 
rakentumisen tarkasteluun.  
Tutkimuksessa brand co-creation -käsitteellä tarkoitetaan matkailijan ja matkailukohteen 
kanssatuottamaa matkailukohteen brändi-imagoa. Se syntyy matkailijoiden tuottaman si-
sällön (e-WOM:in / UGC:n) sekä DMO:n brändiviestinnän yhteistuloksena. Brand co-
creationin ideana on sitouttaa matkailijoita, jotka ovat yksi tärkeä matkailukohteen sidos-
ryhmä, osallistumaan brändin rakentumisprosessiin kanssatuottajina. Näin on samanaikai-
sesti mahdollista tuottaa lisäarvoa sekä matkailijoille että palveluntarjoajille.  
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Merkittävä osa matkailukohteiden alueorganisaatioista on omaksunut sosiaalisen median 
yhdeksi markkinointistrategian avainosista tai vähintään yhdeksi kaikista merkittävimmistä 
digitaalisista työkaluista brändin rakentamisessa. DMO:t ovat yleisesti tietoisia sosiaalisen 
median hyödyntämisen (mukaan lukien Internet-sivustot ja blogit) merkityksestä ja mah-
dollisuuksista brändin edistämisessä. Lisäksi DMO:t ovat hyvin tietoisia vallitsevasta kil-
pailusta sekä päämäärien saavuttamiseen liittyvistä haasteista. (Oliveira & ym., 2015, s. 
59.) Yhtenä parhaista sosiaalisen median hyödyntämiseen liittyvistä esimerkeistä matkai-
lualueen brändiviestinnässä voidaan kenties pitää Australian matkailumarkkinointia, jolla 
on Facebookissa tällä hetkellä yli 6,3 miljoonaa seuraajaa (North, 2013). Oliveiran & ym. 
(2015, s. 62) näkemys on, että käytännössä DMO:iden digitaalisten strategioiden tulisi kye-
tä integroimaan matkailijoiden tuottama sisältö (UGC) osaksi matkailukohteen brändin 
rakentumisprosessia. Samalla DMO:iden tulisi löytää oikeat strategiset työkalut matkaili-
joiden rohkaisemiseen sisällöntuottajina brändin lisäarvon rakentamiseksi. Matkailukoh-
teen brändin rakentamisesta vastaavien asiantuntijoiden tulisi myös työskennellä yhdessä 
saumattomasti sosiaalisen median ja elektronisen matkailun ammattilaisten kanssa. (Oli-














4. TUTKIMUSAINEISTO JA ANALYYSIMENETELMÄ 
Luku neljä käsittelee keräämääni tutkimusaineistoa, valitsemaani laadullista tutkimusase-
telmaa ja teorialähtöistä sisällönanalyysia tutkimusaineiston analyysimenetelmänä. Luvun 
aluksi esittelen tutkimukseni aineistoa. Kerron, miten olen päätynyt valitsemaani aineis-
toon ja käyn läpi aineistonkeruuseen liittyviä vaiheita. Tämän jälkeen kuvaan laadullisen 
tutkimusasetelman kelpoisuutta tutkimuskohteeni tarkastelussa sekä pohdin tutkimuksen 
kulkuun ja toteutukseen liittyviä eettisiä kysymyksiä. Luvun lopuksi kerron käyttämästäni 
teorialähtöisestä sisällönanalyysistä analyysimenetelmänä, jota olen soveltanut tutkimusai-
neiston analysoimiseen. Tässä yhteydessä myös avaan sitä, miten olen käytännössä pääty-
nyt analysoimaan keräämääni tutkimusaineistoa. Lisäksi kuvaan perusteellisesti analyysin 
toteutukseen ja kulkuun liittyviä vaiheita. 
 
4.1 Only In Lapland -kanavat sosiaalisessa mediassa 
Tutkimuksen kohteena on matkailijoiden ja DMO:n kanssatuottaman matkailukohteen 
brändi-imagon rakentumisen tarkasteleminen sosiaalisessa mediassa. Tutkin matkailijoiden 
laatimien Lappiin liittyvien julkaisujen sekä DMO:n alaisuudessa tuotetun brändiviestin-
nän pohjalta Lapin matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottamista sosiaalisessa medi-
assa. Tutkimusaineisto on kerätty Lapland – The North of Finland -imagomarkkinointi-
hankkeen kahden kaikista keskeisimmän sähköisen kanavan sisällön pohjalta. Tarkastelen 
tutkimuksessa Only In Lapland -sivustojen sisältöä Facebookissa ja Twitterissä.  
Erityisesti valitsemistani Only In Laplandin kanavista kuvastuu selkeästi, kuinka matkaili-
jat ja DMO kanssatuottavat matkailukohteen brändi-imagoa. Näissä kanavissa molemmat 
osapuolet tuottavat, kommentoivat ja jakavat Lapin matkailuun liittyvää ajankohtaista si-
sältöä aktiivisesti keskinäisessä vuorovaikutuksessa. Valitsemani sosiaalisen median kana-
vat poikkeavat useista matkailusivustoista (esimerkiksi TripAdvisor-matkailufoorumi) si-
ten, että matkailijat eivät ole sisällöntuottajien roolissa pelkästään vuorovaikutuksessa kes-
kenään tai vaihtoehtoisesti yksittäisten palveluntarjoajien kanssa. Lisäksi valitsemistani 
sosiaalisen median kanavista korostuvat Lapin matkailun alueorganisaation alaisuudessa 
tapahtuvat brändin rakentamiseen liittyvät toimenpiteet, jotka ovat keskeisessä asemassa 
Lapin matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottamisessa.  
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Tutkimusaineiston kerääminen tapahtui seuraamalla Only In Laplandin Facebook- ja Twit-
ter-sivustoilla vuoden 2015 viimeisen vuosineljänneksen aikana julkaistua materiaalia. 
Koen, että näiden kahden kanavan samanaikainen tarkastelu on tarjonnut monipuolisen ja 
kattavan aineiston tutkia matkailukohteen brändi-imagon muodostumista ja kanssatuotta-
mista valitsemastani näkökulmasta käsin. Olen tietoisesti jättänyt tutkimusaineiston keruun 
ulkopuolelle imagomarkkinointihankkeen onlyinlapland.com-kotisivun sekä Instagram- ja 
YouTube-kanavien sisällön. Tutkimusaineistoa etsiessäni huomasin, että Only In Laplan-
din Internet-sivustolta ja YouTube-kanavalta ei suoranaisesti välity matkailijoiden ja Lapin 
matkailun alueorganisaation vuorovaikutuksessa tapahtuva sisällön kanssatuottaminen sel-
laisessa muodossa, joka auttaisi minua vastaamaan tutkimukselle asettamiini kysymyksiin. 
Huomasin myös, että vuoden 2015 kevään jälkeen virallisella Only In Laplandin Insta-
gram-kanavalla ei ole toistaiseksi julkaistu uutta sisältöä. Kuitenkin Instagramissa tuote-
taan muutoin Lappi-aiheista sisältöä erittäin aktiivisesti.  
Lisäksi laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusasetelma, ja sen myötä tutkimusaineiston 
kokoon sekä sisällönanalyysin käytännön toteutukseen liittyvät kysymykset vaikuttivat 
siihen, että päädyin rajaamaan aineiston kahdella kanavalla tuotetun sisällön samanaikai-
seen tarkasteluun. Määrälliseen tutkimukseen verrattuna laadullisessa tutkimuksessa ai-
neiston koko on yleensä suhteellisen pieni, koska tutkimuksessa ei pyritä määrällisiin yleis-
tyksiin. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on pyrkiä antamaan tarkoin rajatusta tutki-
muksen kohteena olevasta ilmiöstä mahdollisimman yksityiskohtainen kuva. (Tuomi & 
ym., 2012, s. 85, 92.) Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on kuvata jotakin tapah-
tumaa, ymmärtää tiettyä toimintaa tai antaa teoreettisesti mielekäs tulkinta tutkittavasta 
ilmiöstä. Määrällisessä eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa taas pyrkimyksenä on tuottaa 
tutkittavasta aiheesta määrällistä tietoa ja tilastollisia yleistyksiä. (Eskola & Suoranta, 
1998, s. 61.)  
Olen rajannut tutkittavan aineiston käsittämään laajuudeltaan kolmen kuukauden aikana 
Only In Laplandin Facebook- ja Twitter-sivustoilla tuotettua sisältöä, joka on tuotettu 
1.10–31.12.2015 välisenä aikana. Aineisto käsittää kokonaisuudessaan yhteensä 145 
DMO:n sekä matkailijoiden tuottamaa varsinaista julkaisua Facebookissa ja Twitterissä, 
jotka sisältävät materiaalia kuva-, teksti- ja videomuodossa. Facebookissa Only In Lapland 
-kanavan seinällä julkaistu sisältö käsittää yhteensä 62 pääjulkaisua, jotka itsessään sisältä-
vät lisää kuva-, teksti- ja videomuodossa olevaa materiaalia. Mikroblogipalvelu Twitterissä 
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Only In Lapland -kanavalla julkaistu sisältö koostuu 83 julkaisusta, jotka sisältävät enin-
tään 140 merkkiä pitkiä viestejä eli twiittejä sekä muuta mahdollista kuva- ja videomateri-
aalia. Ajattelen, että kolmen kuukauden aikana tuotettu sisältö on ollut kokonsa puolesta 
riittävän kattava tutkittavan ilmiön tarpeeksi monipuoliseen tarkasteluun. Näkemystäni 
tukevat aineiston saturaatioon liittyvät kysymykset. Saturaatiolla tarkoitetaan tilannetta, 
jolloin tutkimusaineisto alkaa toistaa itseään, ja siitä ei nouse enää tutkimusongelman kan-
nalta mitään uutta tietoa. Havaitsin jo aineistonkeruuvaiheessa, että kolmen kuukauden 
aikavälillä tuotettu aineisto riitti tuomaan esiin sen teoreettisen peruskuvion, joka tutki-
muksen kohteesta oli tämän tutkimusasetelman kautta mahdollista saada selville. (Tuomi 
& ym., 2012, s. 87.)  
Samanaikaisesti en taas kokenut kolmen kuukauden aikaväliä käsittelevän aineiston olevan 
liian laaja tarpeeksi yksityiskohtaisen ja syvällisen analyysin toteuttamiseen. Lisäksi täs-
mälleen kolmen kuukauden ajanjaksoa tarkastelevan sisällön valitsemiseen tutkimusaineis-
toksi vaikutti osaltaan myös aineistonkeruun ajankohdan ajoittuminen vuoden 2015 lop-
puun. Sen myötä halusin sisällyttää aineistoon yhden Lapin matkailulle erittäin tärkeän 
joulusesongin aikana tuotetun sisällön. Joulusesongin voi katsoa käynnistyvän käytännössä 
marras- ja joulukuun vaiheessa. Pohdin, että mahdollisesti tuona aikana aktiivisesti tuote-
tusta sisällöstä voisi ilmetä jotain erityistä ja mielenkiintoista tietoa tutkimukseni analyysin 
kannalta.  
Tutkimusaineiston kerääminen tapahtui käytännössä tarkastelemalla valitsemissani sähköi-
sissä kanavissa ilmenevää kaikkea matkailijoiden ja Only In Laplandin kolmen kuukauden 
aikana julkaisemaa sisältöä. Samanaikaisesti kirjoitin käsin mekaanisesti paperille itselleni 
muistiinpanoja jokaisen julkaisun pohjalta sen mukaan, kuinka matkailijoiden ja DMO:n 
brändi-imagon kanssatuottaminen sekä vuorovaikutteisuus olivat havaittavissa tutkimusai-
neistosta. Keskityin tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen ja asettamani päätutkimusky-
symyksen pohjalta tarkastelemaan erityisesti sitä, millaista sisältöä matkailijat ja DMO 
kanssatuottivat sekä mitkä sosiaalisen median työkalut olivat keskeisessä asemassa sisällön 
kanssatuottamisessa. Kiinnitin myös huomiota siihen, miten matkailijoiden välinen, keski-
näinen vuorovaikutteisuus näkyi sisällön kanssatuottamisessa ja samalla osana brändin 
rakentumista. Samanaikaisesti pyrkimyksenäni oli tarkastella, millaisena Lapin matkailun 
alueorganisaation brändi-identiteetti heijastui Only In Laplandin julkaiseman sisällön kaut-
ta. Lisäksi pohdin lopuksi, miten DMO:n tavoittelema brändi-identiteetti vastasi matkaili-
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joiden tuottaman sisällön perusteella matkailijoiden kokemaa Lapin matkailukohteen brän-
di-imagoa.  
 
4.2 Laadullinen tutkimusasetelma  
Perinteisesti laadullisen tutkimuksen suhdetta määrälliseen tutkimukseen on kuvattu vas-
takkainasettelun kautta tai laadullinen tutkimus on nähty kritiikkinä määrällistä tutkimusta 
kohtaan. Tällainen asetelma on vallinnut jo ymmärtävän tutkimuksen syntyvaiheista lähti-
en. Ihmistieteellisessä tutkimuksessa asetelma kuvastaa ihmistieteellisen ja luonnontieteel-
lisen tutkimuksen vastakkainasettelua. (Tuomi & ym., 2012, s. 65.) Laadullisen tutkimuk-
sen tavoitteena on muodostaa mahdollisimman kokonaisvaltainen näkemys tutkittavasta 
ilmiöstä (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara, 2000, s. 152). Laadullinen lähestymistapa soveltuu 
tämän tutkimuksen toteutukseen määrällistä lähestymistapaa paremmin, koska tavoitteena 
on ymmärtää matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottamista ilmiönä. Laadullisen tut-
kimusmenetelmän avulla on mahdollista saavuttaa valitsemani tutkimuksellisen näkökul-
man ja tutkimuskysymyksien kannalta yksityiskohtaisempaa sekä syvällisempää tietoa 
tutkittavasta aiheesta kuin määrällisiä tutkimusmenetelmiä hyödyntämällä. 
Laadullisen tutkimuksen yhtenä rikkautena voidaan pitää erilaisten analysointitapojen run-
sautta (Eskola & Suoranta, 1998, s. 163). Laadullisen tutkimuksen yleisimpiä aineistonke-
ruumenetelmiä ovat haastattelu, kysely, havainnointi ja erilaisiin dokumentteihin perustuva 
tieto. Menetelmiä voidaan käyttää joko yksittäin tai eri tavoin yhdisteltyinä riippuen tutkit-
tavasta ongelmasta ja olemassa olevista tutkimusresursseista. (Tuomi & ym., 2012, s. 71.) 
Tässä tutkimuksessa näen, että Internet-aineiston keruuprosessiani kuvaa kaikista parhaiten 
pelkkään observointiin perustuva netnografia. Käytännössä en ole henkilökohtaisesti osal-
listunut ja vaikuttanut millään tapaa tutkimuskohteeni toimintaan. Netnografialla tarkoite-
taan kvalitatiivista tutkimusmetodia, joka on kehitetty kuluttajien käyttäytymisen ja kult-
tuurin tutkimiseen Internet-yhteisöissä. Tutkimusmenetelmänä netnografia perustuu perin-
teisten etnografisten tutkimustekniikoiden soveltamiseen, joita on hyödynnetty laajasti 
muun muassa sosiologiassa sekä kulttuuri- ja kulutustutkimuksessa antropologisena tutki-
musmenetelmänä. (Kozinets, 2002, s. 62.)  
Tutkimuksen kulkuun ja toteutukseen liittyy myös monenlaisia eettisiä kysymyksiä, joita 
olen pohtinut seuraavissa kappaleissa. Laadullisessa tutkimuksessa nousevat erityisesti 
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esille tutkimuksen laatuun ja luotettavuuteen liittyvät eettiset kysymykset (Tuomi & ym., 
2012, s. 134). Tutkijana olen ollut velvollinen sitoutumaan eettisesti tutkimuksen toteutuk-
seen tekemieni valintojen kautta koko tutkimusprosessin ajan. Olen ollut velvollinen huo-
lehtimaan siitä, että tutkimussuunnitelma on laadukas ja valitsemani tutkimusasetelma vas-
taa mahdollisimman hyvin tarkasteltavaa ilmiötä ja sen herättämiä kysymyksiä. Lisäksi 
laadullisessa tutkimuksessa korostuu hyvin tehdyn raportoinnin merkitys, jotta lukija voisi 
seurata mahdollisimman tarkasti, miten tutkimus on toteutettu (Tuomi & ym., 2012, s. 
127). Ajattelen, että tutkimukseni uskottavuus perustuu kokonaisuudessaan siihen, kuinka 
hyvin olen tutkijana onnistunut noudattamaan hyvää tieteellistä käytäntöä, rehellisyyttä ja 
vilpittömyyttä tutkimuksen toteutuksessa.   
Laadullisessa tutkimuksessa arviointi pelkistyy kysymykseksi tutkimusprosessin luotetta-
vuudesta. Laadullisen tutkimuksen lähtökohtana on tutkijan avoin subjektiviteetti ja sen 
myöntäminen, että olen tutkijana itse tutkimukseni keskeinen tutkimusväline. (Eskola & 
ym., 1998, s. 211–213.) Laadullisessa tutkimuksessa validiuden eli pätevyyden ja luotetta-
vuuden osoittaminen on vaikeaa. Oikeastaan ainoa tapa tähän on pyrkiä kertomaan tutki-
musraportin kulussa kaikki asiat, joiden voidaan nähdä helpottavan tutkimuksen itsenäistä 
arvioimista. Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuus perustuu juuri siihen, kuinka yksi-
tyiskohtaisesti tutkimusprosessia pystytään kuvaamaan. Vaikka tutkimusprosessi olisikin 
kuvailtu perusteellisesti, laadullisen tutkimuksen validiuden osoittaminen voi silti olla han-
kalaa. (Grönförs, 1982, s. 178.)  
Tiedostan tutkijana, että myös oma suhteeni ja asemani tutkimuksessa eivät ole täysin puo-
lueettomia. Tutkijan näkökulmasta tarkasteltuna tutkimusaiheen tulee olla kiinnostava. 
Tutkijalla ei kuitenkaan saisi olla liian läheistä suhdetta aiheeseen, jotta siihen on mahdol-
lista säilyttää riittävä etäisyys ja monipuolinen tarkastelukulma. Tutkija voi saavuttaa tar-
vittavaa etäisyyttä ja objektiivisuutta aiheeseen oman teoreettisen pohdinnan ja lukenei-
suuden kautta. Etäisyyttä ja objektiivisuutta on myös mahdollista vahvistaa käsitteellistyk-
sien ja menetelmien avulla. (Eskola & ym., 1998, s. 35.) Periaatteessa laadullisessa tutki-
muksessa myönnetään aina, että tutkija on tutkimusasetelman luoja ja tulkitsija. Näin tut-
kimuksen avulla aikaansaadut tulokset edustavat tutkijan omaa tulkintaa tutkittavasta ai-
heesta. (Tuomi & ym., 2012, s. 136.) 
Internet-aineistojen käyttäminen tutkimusmateriaalina on nostanut esille uusia tutkimus-
etiikkaa koskevia kysymyksiä esimerkiksi viittauskäytänteisiin, tekijänoikeuksiin ja tutkit-
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tavien henkilöllisyyksiin liittyen. Käytännössä tutkijan valitsema näkökulma tutkimusai-
heeseen ja tutkimuskohde määrittävät, millaisia eettisiä kysymyksiä tutkimuksen toteutta-
miseen mahdollisesti liittyy, ja miten ne ovat ratkaistavissa (Kuula, 2011, s. 170). Yleisesti 
ottaen voidaan todeta, että Internetin käyttö aineistonkeruun muotona ei ole saanut vakiin-
tuneita yhdenmukaisia käytänteitä eettisten normien suhteen. Internetin käyttäminen ai-
neistona tutkimuksellisessa tarkoituksessa ei sinänsä tuo muutoksia olemassa olevan lain-
säädännön soveltamiseen kuin tutkimusetiikankaan perusteisiin. Lähtökohtaisesti kaiken-
laista tutkimusta tehdessä on syytä kunnioittaa tutkittavien itsemääräämisoikeutta ja välttää 
aiheuttamasta vahinkoa kenellekään sekä varmistaa tutkittavien yksityisyyden suojaami-
nen. (Kuula, 2011, s. 192.)  
Valitsemaani aineistonkeruumenetelmään voidaan itsessään katsoa liittyvän eettisiä kysy-
myksiä, sillä tutkimuksessa matkailijat ja matkailun alueorganisaatio eivät tiedä olevansa 
ulkopuolisen tarkastelun kohteena. Näin ollen he eivät myöskään ole tietoisia osallisuudes-
taan tutkimuksessa (Tuomi & ym., 2012, s. 81). Ensinnäkin pohdin mielessäni tätä aineis-
tonkeruuseen liittyvää eettistä kysymystä sen suhteen, olenko ollut velvollinen ilmoitta-
maan matkailijoille ja Lapin matkailun alueorganisaatiolle, että he ovat olleet tutkimuskoh-
teena. Toiseksi mietin myös sitä, onko minulla ollut tutkijana oikeus tutkimusmateriaalin 
keräämiseen sähköisistä kanavista ilman erillistä lupaa. Tämän tutkimuksen kontekstissa 
sosiaalisen median kanavissa julkaistun kuva-, teksti- ja videomateriaalin voidaan aineisto-
na kuitenkin nähdä olevan joukkotiedotuksen näkökulmasta katsottuna tuotettua julkista 
tietoa. Tällöin se on Internetin välityksellä vapaasti kaikkien saavutettavissa, tarkasteltavis-
sa ja hyödynnettävissä. (Kuula, 2011, s. 172.) 
Internet on rakenteeltaan avoin ympäristö, ja sen sisällön tuottamiseen voivat käytännössä 
osallistua kaikki tietotekniikkaa osaavat ihmiset. Tämä aikaansaa sen, että tutkimuksessa 
eettisyyttä määrittävät peruskäsitteet hämärtyvät tai vähintäänkin muuttavat merkitystään. 
Esimerkiksi Internetissä avoimesti tarjolla olevan tekstimuotoisen ja visuaalisen materiaa-
lin tarkastelu tekijänoikeuksien näkökulmasta ei usein ole yksinkertaista. Käytännössä In-
ternetin käyttäjät joko itse luovat, jakavat ja kopioivat muiden tuottamaa materiaalia sosi-
aalisen median kanavissa hallitsemattomalla nopeudella. Tässä tutkimuksessa matkailijoi-
den ja matkailun alueorganisaation kanssatuottama brändi-imagon rakentuminen sosiaali-
sessa mediassa voidaan mieltää sisällöltään kollektiivisesti tuotetuksi. En siis esimerkiksi 
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ole pyrkinyt määrittämään ja tarkastelemaan tiettyä teksti- ja visuaalista sisältöä erillisinä 
allekirjoittajiensa tuotoksina. (Kuula, 2011, s. 172.)  
Internet-aineistojen käytölle tutkimusaineistona ei siis ole toistaiseksi määritelty vakiintu-
neita muotoja ja käytänteitä. Sen vuoksi jokainen Internetiä tutkimuksessaan käyttävä tut-
kija tekee ja perustelee eettiset ratkaisunsa viime kädessä itse. Internet voidaan ymmärtää 
sekä tutkimuksen kohteena, tutkimusvälineenä että aineiston lähteenä. (Kuula, 2011, s. 
169.)  Kaikkien vapaasti luettavissa olevat organisoidut sivustot ovat tutkittavissa siinä 
missä ylipäänsä julkiset asiakirjat (Kuula, 2011, s. 171). Lainsäädännölliset seikat puolta-
vat myös sitä, että en ole tutkijana ollut velvollinen erillisen tutkimusluvan hankkimiseen. 
Lisäksi tutkimukseni kohteena oleva julkinen Internet-aineisto ei ole sisältönsä puolesta 
luonteeltaan millään tapaa arkaluontoista tutkittavien henkilöiden kannalta katsottuna 
(Kuula, 2011, s. 183). Tutkimuksessa ei keskitytä yksittäisten matkailijoiden henkilökoh-
taisuuksiin tai käsitellä matkailijoiden näkökulmasta katsottuna mitään yksityisyyttä louk-
kaavia ja paljastavia asioita, jotka olisivat vahingollisia kenellekään. Näiden edellisissä 
kappaleissa käsiteltyjen kaikkien tapauskohtaisten seikkojen pohjalta tulin siihen päätök-
seen että en ole hankkinut erillistä tutkimuslupaa Lapin matkailun alueorganisaatiolta ja 
yksittäisiltä matkailijoilta tutkimuksen toteuttamiseen.  
Olen tiedostanut, että tutkimuksessa ovat myös läsnä tutkittavien henkilöiden yksityisyy-
teen liittyvät kysymykset. Internetissä julkisuuden ja yksityisyyden väliset rajat ovat usein 
häilyviä, ja niitä joudutaan määrittelemään tilannekohtaisesti (Kuula, 2011, s. 193). Lain 
mukaan viestin sisältö ei itsessään ole luottamuksellista, jos se on saatettu yleisesti kaikki-
en vastaanotettavaksi. Kuitenkin viestin liittyvät sähköiset tunnistetiedot ovat sähköisen 
viestinnän tietosuojalain mukaan luottamuksellista tietoa. Tästä syystä tutkimusaineistosta 
on raportoitava niin, että viestien kirjoittajien nimiä tai muita tunnistetietoja ei esitetä jul-
kaisuissa (Kuula, 2011, s. 182.) Koen tärkeäksi, että tutkittavat matkailijat eivät olisi tun-
nistettavissa tutkimusaineiston pohjalta ja tutkimus ei itsessään olisi millään tapaa haitalli-
nen tutkittavien henkilöiden näkökulmasta katsottuna. Olen huomioinut yksityisyyteen 
liittyvät kysymykset jo aineistonkeruuvaiheen aikana.  
Olen käsitellyt tutkimuksen kohteena olevia matkailijoita niin, että he eivät ole tunnistetta-
vissa tutkimusaineiston pohjalta. Asia on erityisen tärkeää huomioida, kun analysoin yksit-
täisten matkailijoiden tuottamaa sisältöä ja kommentteja matkailukohteen brändi-imagon 
kanssatuottamisessa. Tunnisteellisuuteen liittyy keskeisesti tunnisteiden poistaminen tai 
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muuttaminen eli anonymisointi. Tunnisteiden poistamista ja muuttamista koskevat päätök-
set täytyy punnita aina tapauskohtaisesti. Päätöksiin vaikuttavat esimerkiksi aineiston aihe-
piiri, tutkittavista ilmenevät taustatiedot ja tutkittaville annettu informaatio. (Kuula, 2011, 
s. 200). Laadullisessa tutkimuksessa on toisinaan vaikea ratkaista käytännön tasolla sitä, 
milloin tutkimusjulkaisuun sisällytetty suora aineistositaatti muine taustatietoineen on tehty 
täysin tutkimuksen lukijoille tunnistamattomaksi. Henkilötietolain mukaan näin on, kun 
yksittäisiä tutkittavia ei voi tunnistaa helposti ja kohtuuttomitta kustannuksitta. (Kuula, 
2011, s. 205). Tässä tutkimuksessa keskeinen tapa anonymisoida kvalitatiivisen tutkimuk-
sen kohteena olevia matkailijoita on henkilönimien tai muihin erisnimiin perustuvien sosi-
aalisen median käyttäjätunnusten korvaaminen muilla tunnuksilla (Kuula, 2011, s. 214).  
Tutkimuksessa analysoitavaa tutkimusaineistoa tarkastellaan ryhmän sähköisen vuorovai-
kutuksen näkökulmasta matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottamisessa. Tällöin on 
syytä muistaa, että matkailijoiden ja DMO:n kanssatuottama sisältö toimii ensisijaisesti 
tutkimusaineistona eikä varsinaisena tiedonlähteenä. Alkuperäisen käyttötarkoituksen 
muuttuessa tietosuoja ja tutkimusetiikka nousevat eri tavalla esille viestejä tutkittaessa. 
Tekijänoikeuden näkökulmasta katsottuna sivustoihin tulisi viitata normaalein viitetiedoin. 
Analysoitavan tutkimusaineiston asemassa olevat aineisto-otteet tulisi erottaa leipätekstistä 
samalla tavalla kuin minkä tahansa tutkimusaineiston sitaatit. (Kuula, 2011, s. 182.)   
 
4.3 Teorialähtöinen sisällönanalyysi 
Analysoin keräämääni tutkimusaineistoa teorialähtöisen sisällönanalyysin avulla. Tuomi & 
ym. (2012, s. 97) ovat kuvanneet, kuinka teorialähtöinen analyysi perustuu johonkin teori-
aan, malliin tai auktoriteetin esittämään ajatteluun. Tutkimuksen teorialuvussa on esitelty 
matkailukohteen brändi-imagon muodostumisprosessia kuvaava teoreettinen viitekehys 
matkailijoiden näkökulmasta katsoen. Teorialuvussa olen myös määritellyt tutkimuksen 
kannalta kiinnostavat ja keskeiset käsitteet, jotka olen sisällyttänyt luomaani teoreettiseen 
malliin. Tutkittava ilmiö on määritelty jo tutkimusaiheeseen liittyvän tunnetun tietämyksen 
pohjalta, jolloin teoreettinen viitekehys ohjaa tutkimusanalyysin kulkua. Tämäntyyppisen 
analyysin tarkoituksena on testata aikaisempaa tietoa soveltamalla käytännössä sitä uudes-
sa kontekstissa. (Tuomi & ym., 2012, s. 97.)  
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Teorialähtöisessä sisällönanalyysissa ilmiöstä jo tiedetyt asiat sanelevat aineistonkeruuta ja 
tutkittavan ilmiön käsitteellistämistä ja määrittämistä. Teorialähtöisessä analyysissä päätte-
lyn logiikka on usein deduktiivista. Deduktiivisessa sisällönanalyysissa kategoriat muodos-
tetaan aikaisemman olemassa olevan tiedon pohjalta ja aineistosta on tarkoituksena etsiä 
sisältöjä, jotka kuvaavat kategorioita. (Tuomi & ym., 2012, s. 113–115.) Tutkimuksen teo-
reettisessa viitekehyksessä olen määrittelyt valmiita kategorioita ja käsitteitä, joiden poh-
jalta olen analysoinnut tutkittavaa aineistoa. Tarkoituksenani on siis tarkastella tutkimus-
kohdetta ennalta määritetyn teorian pohjalta ja oppia sitä kautta ymmärtämään tutkittavaa 
ilmiötä. Laadullisen aineiston analyysin kautta pyrkimyksenäni on muodostaa tutkimastani 
aineistosta selkeä kuvaus ja näin tuottaa uutta tietoa ilmiöstä, jota on toistaiseksi tutkittu 
suhteellisen vähän. Yksi keskeinen kysymys ja haaste Internetin resursseja hyödynnettäes-
sä on se, miten kaiken tarjolla olevan informaation pystyy rajaamaan mielekkäällä tavalla 
jäsennetyksi ja rajatuksi tutkimusaineistoksi (Kuula, 2011, s. 170).  
Analyysin tarkoituksena on tiivistää aineisto sellaiseen muotoon, ettei sen sisältämä infor-
maatio katoa. Pikemminkin tavoitteena on kasvattaa informaation arvoa pyrkimällä luo-
maan hajanaisesta aineistosta selkeä ja mielekäs kokonaisuus (Eskola & ym., 1998, s. 138). 
Tästä syystä olen pyrkinyt kuvaamaan tutkimuskohdetta, aineistonkeruuta ja -luokittelua 
sekä soveltamaani analyysimenetelmää mahdollisimman avoimesti ja yksityiskohtaisesti. 
Olen havainnollistanut varsinaisia analyysilukuja erilaisten aineistosta nousseiden esi-
merkkien ja tekstisitaattien kautta. Lisäksi koen tutkimuksen luotettavuuden kannalta tär-
keäksi, että tutkittavasta ilmiöstä tekemäni havainnot perustuvat sisällönanalyysin kautta 
nousseisiin tuloksiin. Olen myös hyvien tapojen mukaisesti säilyttänyt tutkimusaineiston-
pohjalta tekemäni muistiinpanot huolellisesti, jotta niihin on mahdollista palata milloin 
tahansa jälkeenpäin.  
Eskola & ym. (1998, s. 19–20) esittävät, että laadullista tutkimusta aloittaessa tutkijalla ei 
saisi olla etukäteen lukkoon lyötyjä ennakko-olettamuksia tutkimuskohteesta ja tutkimuk-
sen tuloksista. Tutkijalla voi luonnollisesti usein olla aikaisemman tiedon ja kokemuksen 
perusteella erilaisia oletuksia tutkimuskohteesta, mutta ne eivät kuitenkaan saisi rajata tut-
kimuksellisia toimenpiteitä. Laadullista analyysia tehdessä tutkijan pitäisi pikemminkin 
yllättyä tai oppia lisää tutkittavasta aiheesta tutkimusprosessin aikana. Tutkijana olen tie-
dostanut aikaisempia tutkimuksia tarkastellessani syntyneet ennakko-oletukseni tutkitta-
vaan aiheeseen liittyen ja ottanut ne huomioon tutkimuksen esioletuksina. (Eskola & ym., 
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1998, s. 19–20.) Varsinaisen analyysiprosessin aloitin lukemalla läpi keräämäni tutkimus-
aineiston useaan kertaan, jotta aineisto tuli minulle tutuksi ja sain muodostettua siitä jon-
kinlaisen kokonaiskuvan mielessäni. Seuraavaksi aloin tarkastella tutkimusaineistoa sille 
asettamieni tutkimuskysymyksien valossa. Lukiessani tutkimusaineistoa kirjoitin samanai-
kaisesti muistiinpanoja ja merkitsin ylös usein toistuvia havaintoja.  
Eskola & ym. (1998, s. 226) ovat esittäneet, että laadullisen aineiston analyysin tarkoituk-
sena on järjestellä tutkittava aineisto sellaiseen muotoon, että sitä on mahdollista eritellä 
vastausten etsimiseksi tutkimusongelmiin. Ensimmäinen lähestyminen tutkimusaineistoon 
tapahtuu yleensä tematisoinnin kautta. Tutkija voi nostaa aineistosta esiin tutkimusongel-
maa valaisevia teemoja. Näin on mahdollista vertailla tiettyjen teemojen esiintymistä ja 
ilmenemistä aineistossa. (Eskola & ym., 1998, s. 175–176.) Aluksi pyrin löytämään ja erot-
telemaan aineistosta tutkimusongelman kannalta olennaiset ja keskeiset aiheet. Onnistuak-
seen teemoittelu vaatii teorian ja empirian vuorovaikutusta, joka näkyy analyysissa niiden 
lomittumisena toisiinsa (Eskola & ym., 1998, s. 176). Ensimmäisessä vaiheessa analyysia 
aloin luokitella matkailijoiden ja DMO:n kanssatuottamaa sisältöä sen mukaan, millaisia 
työkaluja brändi-imagon kanssatuottamisessa oli käytetty. Sen jälkeen aloin analysoida 
matkailijoiden ja DMO:n kanssatuottamaa sisältöä ja teemoitella sitä keskeisiin aihepiirei-
hin. 
Sisällönanalyysissa on myös mahdollista hyödyntää osittain kvantifiointia, eli laskea, 
kuinka monta kertaa jokin asia esiintyy tutkimusaineistossa (Tuomi & Sarajärvi, 2009, s. 
120–121). Tässä tutkimuksessa olen käyttänyt paikoitellen kvantifiointia apunani sisällön 
luokittelussa laskemalla, kuinka monta kertaa erilaisia sosiaalisen median työkaluja on 
käytetty brändi-imagon kanssatuottamisessa. Lisäksi olen käyttänyt kvantifiointia kanssa-
tuotetun sisällön teemoittelun tukena. En ole kuitenkaan systemaattisesti pyrkinyt esittä-
mään varsinaisia tutkimuksen tuloksia määrällisessä muodossa. Kvantifioinnin käytön tar-
koituksena on ollut selkiyttää tutkimusaineiston laadullista analysointia ja järjestämistä 
uuteen muotoon analyysin myöhemmissä vaiheissa. Samalla määrällisen luokittelun tarkoi-
tuksena on osaltaan havainnollistaa tutkimuksen lukijoille, miten matkailijoiden ja DMO:n 
kanssatuottama sisältö välittyy tutkimusaineistosta.  
Sisällönanalyysi on saanut osakseen kritiikkiä siitä, että sen avulla tehnyt tutkimukset ovat 
jääneet usein keskeneräisiksi, koska tutkija on esittänyt järjestämänsä aineiston ikään kuin 
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lopullisina tuloksina ja jättänyt omat johtopäätöksensä tekemättä (Tuomi & ym., 2012, s. 
103). Tutkimuksen keskeneräisyyden välttämiseksi olen pyrkinyt liittämään analyysini 
tueksi pohdintaa ja johtopäätöksiä. Viimeisessä vaiheessa analyysia aloin tyypitellä mat-
kailukohteen brändi-imagon kanssatuottamisessa käytettyjä työkaluja ja teemoittelemaani 
kanssatuotettua sisältöä yhtenäisiksi kokonaisuuksiksi. Teemoitellun aineiston analyysia 
voi jatkaa eteenpäin pitemmälle rakentamalla vastauksista yleisimpiä tyyppejä. Tyypitte-
lyllä tarkoitetaan aineiston ryhmittelyä etsimällä siitä samankaltaisuuksia, jolloin aineisto 
esitetään yleensä yhdistettyjen tyyppien eli eräänlaisten mallien avulla. Tyyppien tarkoi-
tuksena on ollut tiivistää ja tyypillistää tutkimusaineistoa lukijaystävälliseen suuntaan. Par-
haimmillaan tyypit mahdollistavat tutkimusaineiston kuvaamisen laajasti ja mielenkiintoi-
sesti, mutta kuitenkin taloudellisella tavalla. (Eskola & ym., 1998, s. 182.) Tyypittelyn 
kautta olen pyrkinyt havainnollistamaan käytännössä, miten matkailijoiden ja matkailun 















5. BRÄNDI-IMAGON KANSSATUOTTAMISESSA KÄYTETYT TYÖKALUT 
Päätutkimuskysymyksen kannalta on olennaista tarkastella, millaiset sosiaalisen median 
työkalut ovat keskeisessä roolissa matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottamisessa. 
Tässä tulosluvussa analysoin keräämäni tutkimusaineiston pohjalta, millaisia sosiaalisen 
median työkaluja DMO ja matkailijat ovat käyttäneet Lapin matkailukohteen brändi-
imagon kanssatuottamisessa Facebookissa ja Twitterissä. Samalla pohdin myös sitä, mil-
lainen merkitys käytetyillä työkaluilla on osana matkailukohteen brändin kanssatuottamis-
prosessia. Alalukujen lopuksi esittelen vielä yhteen kokoavat taulukot kanssatuotetun 
brändi-imagon rakentumisesta Facebookissa ja Twitterissä. 
 
5.1 Vuorovaikutuksellisen kommunikoinnin merkitys brändi-imagon kanssatuotta-
misessa Facebookissa 
Facebookissa Only In Lapland – The North of Finland -sivulla matkailijoiden ja DMO:n 
kanssatuottama sisältö koostuu erilaisista julkaisuista, jotka sisältävät kuva-, teksti- ja vi-
deomateriaalia. Tutkimusaineisto, joka käsittelee 1.10.–31.12.2015 aikavälillä kanssa-
tuotettua sisältöä, rakentuu kokonaisuudessaan 43 DMO:n ja 19 matkailijoiden tuottamasta 
erillisestä omasta julkaisusta. E-WOM:ia tuotetaan pääasiallisesti englannin kielellä, mutta 
mukana on myös satunnaisia matkailijoiden suomeksi tai muilla kielillä julkaisemia kom-
mentteja.  
Facebook-sivun rakenteessa Only In Laplandin julkaisuille on varattu aikajanalla päänä-
kymä, jossa DMO julkaisee Lapin matkailualueen brändi-identiteettiä kuvastavaa erikois-
laatuista sisältöä. Lapland – The North of Finland -imagomarkkinointihankkeeseen perus-
tuvat DMO:n tuottamat markkinointimateriaalit koostuvat Lapin ainutlaatuisuutta ja erikoi-
sia ominaispiirteitä kuvaavasta rohkeasta sisällöstä, jota on rakennettu pääasiallisesti valo-
kuvien ja tekstin kautta. Tutkimusaineistoon sisältyi myös muutamia videoita ja mainos-
linkkejä muille matkailuaiheisille sivustoille.  
Brändin näkyvät fyysiset elementit koostuvat yleensä nimestä, termeistä, logoista, merkeis-
tä, muotoilusta, iskulauseista tai näiden yhdistelmistä, joita matkailukohteen nimi ensisijai-
sesti määrittää. Tuotteiden ja palveluiden sijasta matkailukohteen nimeä määrittää alueen 
maantieteellinen nimitys, johon ei voida käytännössä vaikuttaa. (Cai, 2002, s. 722.) Näke-
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mykseni on, että DMO on onnistunut samanaikaisesti yhdistämään Only In Lapland – The 
North of Finland -brändin nimeen oivaltavasti alueen maantieteellisen nimen ja Lapin alu-
een ainutlaatuisia ominaispiirteitä kuvastavan iskulauseen. Ajattelen, että tämä jo itsessään 
herättää matkailijoissa mielenkiintoa Lapin matkailukohteen brändiä kohtaan, mikä on 
ollut toistaiseksi havaittavissa Only In Lapland -sivustojen seuraajien määrän tasaisena 
kasvuna.  
Barreda (2014, s. 365) näkee, että brändiin liitettävän erityisen lisäarvon, jonka avulla se 
erottuu kilpailijoistaan, rakentaminen ei ole helppoa. Käytännössä Internetissä kilpailevat 
tahot ovat vain ”klikkauksen päässä”. Tämän vuoksi Lapin matkailukohteen brändin raken-
tamisessa tulisi varmistaa, että sähköisten kanavien käyttäjät kokevat brändin mahdolli-
simman arvokkaana vastaamalla matkailijoiden kasvaviin vaatimuksiin. Parhaimmillaan 
DMO:iden matkailusivustot tarjoavat tehokkaan ja innovatiivisen työkalun matkailijoiden 
kanssa vuorovaikutuksessa tapahtuvan bränditietoisuuden, positiivisten mielenyhtymien 
sekä brändin lisäarvon rakentamiseen. (Barreda, 2014, s. 365.) 
Matkailijoiden ja muiden sidosryhmien omille julkaisuille on varattu erillinen ”vierailijoi-
den julkaisut” -ikkunanäkymä sivun vasemmassa laidassa, jossa he voivat vapaasti julkais-
ta UGC:ta. Tässä näkymässä matkailijat ovat julkaisseet yksittäisiä Lapin matkaan liittyviä 
lukuisia kommentteja, 3 kysymystä, 4 kuvaa, 1 videon ja 1 blogilinkin. Tutkimusaineisto 
käsittää kokonaisuudessaan 19 kappaletta matkailijoiden tuottamaa omaa julkaisua tämän 
kentän osalta. Matkailijat ovat myös tykänneet toisten matkailijoiden julkaisuista ja jaka-
neet niitä satunnaisesti eteenpäin. Kappalemäärät vaihtelevat 1–22 tykkäyksen välillä. 
Matkailijat ovat jakaneet kuitenkin harvoin toisten matkailijoiden tuottamaa sisältöä eteen-
päin vierailijoille varatun näkymän kautta. Käytännössä julkaisujen jakomäärät vaihtelevat 
1–2 kappaleen välillä. Tässä ikkunanäkymässä myös DMO kommunikoi matkailijoiden 
kanssa antamalla tykkäyksiä heidän tuottamalleen sisällölle ja vastaamalla matkailijoita 
askarruttaviin kysymyksiin. 
Useat tutkimukset osoittavat, että sosiaalisten medioiden käyttäjät ovat todennäköisesti 
halukkaampia kommunikoimaan ja tuottamaan sisältöä juuri vuorovaikutuksellisissa säh-
köisissä kanavissa. Tällaisten sähköisten kanavien tulee tarjota oma alusta tiedon, koke-
muksien, kommenttien sekä palautteen antamiseksi ja saavuttamiseksi, mikä mahdollistaa 
brändiin liittyvän tiedostamisen ja lisäarvon rakentumisen matkailijoiden mielissä. (Barre-
da, 2014, s. 365.) Tutkimusaineiston pohjalta voidaan sanoa, että varsinainen sisällön luo-
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misen kautta tapahtuva Lapin brändi-imagon kanssatuottaminen tapahtuu lähes kokonai-
suudessaan Facebook-sivun päänäkymässä, jossa matkailijat ja Only In Lapland julkaisevat 
aktiivisesti sisältöä keskinäisessä vuorovaikutuksessa.  
Aineistosta on havaittavissa, että matkailijat ovat kanssatuottaneet sisältöä huomattavasti 
aktiivisemmin sivun päänäkymässä, DMO:n julkaisujen alla olevassa kommenttikentässä 
kuin omassa vierailijoiden julkaisuille varatussa tilassa. Päänäkymässä matkailijat kirjoit-
tavat muun muassa kommentteja, jakavat yksittäisiä matkailuaiheisia linkkejä, keskustele-
vat Only In Laplandin julkaisujen pohjalta ja esittävät DMO:lle Lappiin liittyviä kysymyk-
siä. Samalla he saattavat esimerkiksi ilmaista positiivisia ajatuksiaan tulevaa Lapin matkaa 
kohtaan. Seuraavat matkailijoiden kirjoittamat kommentit ovat irrallisia esimerkkejä ai-
neistosta:  
Italialainen matkailija: This is almost too good to be true. You don't know what a 
beautiful winter is until you are able to see it through the eyes of a Finn. 
Englantilainen matkailija: Two more weeks and I’ll be there. I’m looking forward 
to being there again. 
Vaihtoehtoisesti osa matkailijoista on jakanut jo olemassa olevia henkilökohtaisia Lappiin 
liittyviä matkakokemuksia kuva- ja tekstimuodossa Only In Laplandin julkaisujen alla. 
Kommenttikentät sisältävät yhteensä 22 matkailijoiden julkaisemaa kuvaa, 3 matkailuai-
heista linkkiä ja 1 YouTube-videolinkin. Yksittäisen julkaisun alaisuudessa UGC:n määrä 
vaihtelee 1–124 kommentin välillä riippuen siitä, kuinka kiinnostavana matkailijat ovat 
kokeneet julkaisuun liittyvän aihepiirin. Lisäksi monet sivuston jäsenistä, joista useat ovat 
potentiaalisia Lapin matkailijoita tai jo vierailleet Lapissa, antavat tykkäyksiä sekä jakavat 
aktiivisesti DMO:n tuottamaa sisältöä eteenpäin. 
Aineistonkeruun hetkellä Only In Laplandin julkaiseman sisällön saamien tykkäysten kap-
palemäärät vaihtelivat 23–3718 tykkäyksen välillä. Lähtökohtaisesti DMO:t julkaisut ovat 
poikkeuksetta saaneet vähintään satoja tykkäyksiä. Matkailijat myös jakavat ahkerasti 
eteenpäin Only In Laplandin tuottamia julkaisuja, joiden jakomäärät vaihtelevat 1–835 
kappaleen välillä. Useissa tutkimuksissa on paljastunut, että matkailijat pitävät brändiä 
todennäköisesti sitä arvokkaampana, mitä enemmän he ovat tietoisia itse brändistä. Tällöin 
he omaavat positiivisia mielenyhtymiä brändiä kohtaan ja ovat halukkaita olemaan korke-
assa vuorovaikutuksessa brändin kanssa sosiaalisessa mediassa. (Barreda, 2014, s. 366.) 
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Ajattelen, että tällaiset matkailijat myös todennäköisesti jakavat aktiivisesti Only In Lap-
landin julkaisuja eteenpäin.  
Only In Laplandin julkaisuja on usein jaettu vähintään kymmeniä tai satoja kertoja eteen-
päin. Yksittäiset matkailijat voivat jakaa julkaisuja kolmella tavalla: 1) jakamalla julkaisuja 
yksittäisille kavereilleen nimeämällä heitä suoraan kommenttikenttään; 2) jakamalla julki-
sesti sisältöä niin, että se näkyy kaikille heidän kavereilleen tai 3) kohdistamalla julkaisun 
esimerkiksi tietylle Facebook-ryhmälle, jossa voi olla jopa tuhansia jäseniä. Näin matkaili-
joiden ja DMO:n kanssatuottama sisältö leviää nopeasti eteenpäin. Todellista julkaisujen 
määrällistä levikkiä on kuitenkin vaikeaa seurata käyttäjien Facebook-tilien yksityisasetuk-
sien vuoksi. Tästä syystä Facebook-aineiston kautta ei ole havaittavissa, ovatko esimerkik-
si julkisuudessa olevat henkilöt jakaneet Only In Laplandin julkaisuja, tai kuinka paljon 
yksittäisellä jäsenellä on todellisuudessa Facebook-kavereita. Kuitenkin Lapland The 
North of Finland -imagomarkkinointihankkeesta saatujen aikaisempien tulosten mukaan 
aikaisemmin Facebook-sivuston kautta on tavoitettu kuukausittain keskimäärin jopa 750 
000 ihmistä.  
Barreda (2014, s. 365) näkee, että DMO:iden tulisi käytännössä hankkia lisätietoa sosiaali-
sen median kanavien käyttäjistä ja asiakassegmenteistä seuraavien asioiden suhteen: 1) 
miten kuluttajat saadaan tuottamaan matkailukohteen brändille lisäarvoa; 2) millä tavalla 
he kokevat brändin arvokkaina sosiaalisen median kanavissa; 3) kuinka sosiaalisessa medi-
assa tapahtuva kommunikoinnin ja tiedonvaihdon määrä sekä palaute vaikuttavat kuluttaji-
en aktiivisuuteen ja 4) miten kuluttajien brändin tiedostaminen vaikuttaa brändin tuotta-
maan lisäarvoon sosiaalisessa mediassa. Barredan (2014) mielenkiintoiset näkemykset ovat 
saaneet minut pohtimaan, että voisiko esimerkiksi sosiaalisen median käyttäjien segmen-
tointia hyödyntää nykyistä näkyvämmin osana Lapin matkailukohteen brändin johtamis- ja 
kehittämistoimintoja tulevaisuudessa.  
Facebook-sivun päänäkymästä korostuu selkeästi, kuinka Only In Lapland pyrkii kommu-
nikoimaan säännöllisesti matkailijoiden kanssa osoittamalla huomiota sekä vieraanvarai-
suutta heitä kohtaan. Ajattelen, että DMO:n säännöllisellä kommunikoinnilla on tärkeä 
merkitys sen suhteen, kuinka aktiivisesti matkailijat osallistuvat brändi-imagon kanssatuot-
tamiseen julkaisujen yhteydessä. Lähtökohtaisesti Only In Lapland antaa tykkäyksiä kaikil-
le matkailijoiden tuottamille teksti- ja kuvajulkaisuille, jotka on luotu sinä aikana, kun jul-
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kaisun yhteydessä on kanssatuotettu sisältöä aktiivisesti. Seuraava lyhyt aineistonäyte ku-
vaa matkailijan ja DMO:n välistä kommunikointia yksinkertaisimmillaan:  
Australialainen matkailija: I'm going there tomorrow. Yippee! 
Only In Lapland: Have a nice trip!  
Grisseman ja Stokburger-Sauer (2012, s. 1845) näkevät, että tehokas palveluntarjoajan ja 
matkailijan välinen kommunikointi vaatii säännöllistä yhteydenpitoa ja seurantaa molem-
milta suhteen osapuolilta. Sharma ja Patterson (1999, s. 163) ovat todenneet, että säännöl-
linen yhteydenpito vahvistaa palveluntarjoajan ja matkailijan välistä suhdetta. Tämä vai-
kuttaa positiivisesti matkailijoiden asiakasuskollisuuteen ja parantaa matkailijoiden koke-
maa palvelun laatua (Sharma & ym., 1999, s. 163). Olen pohtinut, että asialla saattaa myös 
osaltaan olla vaikutusta siihen, millaisena matkailijat kokevat kokonaisuudessaan matkai-
lukohteen brändi-imagon henkilökohtaisiin ominaispiirteisiin ja mielikuviin perustuvien 
odotuksiensa sekä kokemuksiensa kautta jo ennen matkaa, sen aikana ja jälkeenpäin.  
Only In Laplandin pyrkimyksenä on vastata henkilökohtaisesti kaikkiin matkailijoiden 
esittämiin kysymyksiin. DMO ei kuitenkaan suoranaisesti ole halukas antamaan matkaili-
joille suoranaisia Lapin matkailualueen sisäisiä suosituksia, vaan kehottaa heitä vieraile-
maan Only In Laplandin kotisivulla ja hakemaan ideoita sivuston kautta. DMO:n pyrki-
myksenä on säilyttää puolueeton asema kohtelemalla koko Lapin matkailukohdetta ja sen 
toimijoita tasapuolisesti. Aineistosta asia ilmenee esimerkiksi hyvin matkailijan ja Only In 
Laplandin välillä käydyn vuoropuhelun kautta:  
Englantilainen matkailija: Hello, we are planning to visit Lapland in December 
with our children… What area can you recommend - we do not want too commer-
cialized, but the children want to meet Santa. Any ideas or recommendations would 
be really appreciated. Thanks! 
Only In Lapland: Hi…! We don't really give recommendations for individual places 
or attractions but rather promote Lapland as a whole. Where the best places are re-
ally depends on the exact location you choose. You can get some ideas on our web-
site: www.onlyinlapland.com Good luck! Hope this helped, and hope you have a 
great trip.  
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Only In Lapland myös esimerkiksi kyselee säännöllisesti matkailijoilta, ovatko he jo vie-
railleet Lapissa; mistä matkailijat haaveilevat ja miten heidän lomansa on tähän mennessä 
sujunut. DMO saattaa myös rohkaista heitä kertomaan Lapin lomastaan jälkeenpäin. Mat-
kailijat kirjoittavat ja julkaisevat kuvamateriaalia mielellään Lappiin liittyvistä ainutlaatui-
silta ja taianomaisilta kuulostavista matkakokemuksistaan, mikä näyttelee tärkeää roolia 
Lapin matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottamisessa. Seuraavat kommentit ovat 
irrallisia aineistoesimerkkejä matkailijoiden vastauksista:  
Englantilainen matkailija: I dream of it every winter! I imagine I would squeal with 
amazement at the branches of trees hanging low with the amount of snow on them. 
To see sparkling crunchy snow underfoot, and adorning the landscape around me. 
To hear elk and reindeer calling through the forest, that has been transformed by 
snowflakes. To walk with joy in my heart at hearing the silence that snow creates..... 
Irlantilainen matkailija: Best place ever, went some years ago with my husband for 
our wedding anniversary before we had children. No we have just been back with 
our 7 and 4 year old kids for our ten year anniversary! It's magical, husky rides, ski-
doos, the real Santa, what more could you want! I've started to save money for Lap-
land again  
Albarq (2013, s. 20) on todennut, että matkailualan toimijoiden tulisi kannustaa matkaili-
joita osallistumaan nykyistä enemmän e-WOM:in luomiseen, sillä se voi johtaa suuren 
informaatiomäärän leviämiseen potentiaalisten vierailijoiden joukossa. Tämä taas lisää 
matkailijoiden todennäköisyyttä vierailla matkailukohteessa. Toimijoiden tulisi myös löy-
tää keinoja, joiden avulla olisi mahdollista parantaa e-WOM:in saavutettavuutta ja käytet-
tävyyttä kuluttajien keskuudessa. E-WOM on avainasemassa matkailijoiden asioiden ha-
vainnoimisessa ja tiedostamisessa imagon rakentumisprosesseissa. Matkailumarkkinoijien 
tulisi myös tunnistaa mahdolliset asiakasryhmät ja heidän käyttäytyminen digitaalisessa 
mediassa. (Albarq, 2013, s. 20.) Näen, että Only In Lapland voisi kannustaa matkailijoita 
osallistumaan e-WOM:in luomiseen nykyistä enemmän esimerkiksi sellaisten Lappiin liit-
tyvien mielenkiintoisten aihepiirien yhteydessä, jotka eivät välttämättä ole tuttuja valta-
osalle matkailijoista. E-WOM:in käytettävyyttä voisi myös parantaa tekemällä esimerkiksi 
matkailijoiden omille suosituksille erillisen osion joko suoraan Only In Laplandin Face-
book-sivulle tai luomalla linkin kotisivuille.  
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Yleensä julkaisuiden yhteydessä sisältöä kanssatuotetaan muutamasta päivästä reiluun 
viikkoon. Sisällöntuottamisen kesto riippuu siitä, onko Only In Laplandin tuottama materi-
aali matkailijoiden mielestä kuinka kiinnostavaa, ja herättääkö se keskustelua suuren ylei-
sön joukossa. Lisäksi kestoon vaikuttaa se, kuinka usein DMO julkaisee uutta materiaalia 
päänäkymässä. Uudet julkaisut herättävät lähtökohtaisesti matkailijoissa enemmän kiinnos-
tusta kuin aikaisemmat julkaisut. Brändi-imagon kanssatuottamista voi tapahtua myös 
matkailijoiden välillä, jolloin he esimerkiksi antavat toisilleen tykkäyksiä, kommentoivat 
sekä jakavat eteenpäin toistensa julkaisemia tekstejä ja kuvia. Seuraava aineistoesimerk-
kiote kuvaa kahden matkailijan välillä käytyä lyhyttä keskustelua, jossa he kirjoittavat tu-
levaan Lapin lomaan liittyvistä jouluisista mielikuvistaan ja toivekkaista odotuksistaan:  
Englantilainen matkailija: I have been checking on the Webcam everyday keeping 
tabs on the snowfall for our Christmas holiday! So, I can't wait to get back to this 
beautiful country  
Australialainen matkailija: So have I  Hehe! 
Englantilainen matkailija: Hopefully I can see the northern lights this year!  
Australialainen matkailija: Oh yes. I'm hoping. I'm going to Santa's village at 
Christmas. It would be incredible to see the lights and Santa Claus. Hehe! 
Matkailukohteen brändin rakentamisesta vastaavien asiantuntijoiden tulisi ylläpitää mie-
lenkiintoa yhteisöissä, kerätä matkailijoiden tuottamaa sisältöä, esittää valokuvia ja videoi-
ta, korostaa paikallisia tapahtumia sekä rohkaista kuluttajia suosittelemaan kohdetta e-
WOM:in muodossa (Oliveira & ym., 2015, s. 62). Tulevaisuutta ajatellen ehdotan, että 
Only In Lapland voisi harkita myös aikaisempaa monipuolisemman sisällön kanssatuotta-
mista sellaisella tavalla, joka kuitenkin kohtelisi kaikkia Lapin alueen matkailutoimijoita 
tasapuolisesti. Only In Lapland voisi esimerkiksi kannustaa matkailijoita monipuolisen 
sisällön kanssatuottamiseen entistä rohkeammin ja tuoda paikallisten alueiden mielenkiin-
toisia ominaispiirteitä esille entistä voimakkaammin. 
Matkailijoiden julkaisujen saamien tykkäyksien määrä vaihtelee 1–88 kappaleen välillä. 
Jos sisällöntuottaminen on aktiivista, julkaisut pysyvät yleensä pinnalla pitempään kuin 
muutoin. Satunnaisesti matkailijat saattavat myös neuvoa toisiaan ja antaa arvokkaita suo-
situksia matkailualueita tai yksittäisiä yrityksiä kohtaan e-WOM:in tai kuvien muodossa. 
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DMO ei kuitenkaan rajoita matkailijoiden antamia yksittäisiä suosituksia. Ajattelen, että 
vapaasti tapahtuvalla sisällöntuottamisella voi olla tärkeä merkitys sen suhteen, kuinka 
luotettavana matkailijat kokevat Only In Laplandin brändin roolin sisällön kanssatuottami-
sessa. Aineistossa yksittäinen matkailija on neuvonut DMO:n ohella toista vertaismatkaili-
jaa ja samalla antanut suosituksen yksittäistä matkailualuetta kohtaan esimerkiksi seuraa-
valla tavalla: 
Kiinalainen matkailija: … Is it better to watch for northern lights in Ivalo or Inari 
or Saariselkä rather than in Rovaniemi? As I really hope to see northern lights in 
this short trip but I have no idea till now  
Only In Lapland: The chances are the best if you go as north as possible!  
Suomalainen matkailija: The best place is LEVI in Kittilä! There you can definitely 
see those in March! 
Kiinalainen matkailija: Thank you so much for your advice  
Munar (2011, s. 293) on esittänyt analysoidessaan käytännön tasolla tapahtuvaa matkaili-
joiden tuottaman sisällön ja matkailukohteen brändin välistä suhdetta, että matkailijat eivät 
sisällytä matkailukohteiden tarkasteluun brändin virallisia elementtejä. Iskulauseet ja logot 
eivät ilmene tällöin UGC:n yhteydessä. Matkailijat kokevat yleisesti, että tällaisessa muo-
dossa oleva UGC tarjoaa todennäköisemmin luotettavampaa informaatiota kuin DMO:iden 
markkinointiviestintä. Tämä voi äärimmäisissä tapauksissa haastaa DMO:n kyvyn matkai-
lukohteen brändin räätälöintiin ja muotoiluun matkailukohteen brändi-imagon rakentumis-
prosessissa. (Munar, 2011, s. 293.) Tutkimusaineistosta ei kuitenkaan ilmene suoraan mil-
lään tapaa, että matkailijat pitäisivät DMO:n markkinointiviestintää epäluotettavana. Sen 
myötä olen tullut johtopäätökseen, että Only In Lapland kykenee kanssatuottamaan Lappi-
brändiä sellaisella tavalla, joka ei ole ristiriidassa matkailijoiden julkaisemaan sisältöön 
verrattuna. 
Tutkimusaineistosta paljastui myös satunnaisesti yksittäisiä aktiivisia sisällöntuottajia. Ha-
vaitsin että muutamat henkilöt, jotka ovat vierailleet Lapissa jo aikaisemmin, seuraavat 
sivustoa aktiivisemmin ja tuottavat enemmän sisältöä kuin mahdolliset potentiaaliset mat-
kailijat. Lisäksi sellaiset matkailijat, jotka kertovat odottavansa lähestyvää Lapin matkaa, 
kanssatuottavat mielellään e-WOM:ia säännöllisesti Only In Laplandin rinnalla. Limin & 
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ym. (2012, s. 205) mukaan sosiaalisen median brändistrategioiden menestys riippuu kes-
keisesti määrällisesti pienestä joukosta matkailijoita sisällöntuottajina. Usein nämä henki-
löt tuottavat aktiivisesti laadukasta sisältöä sosiaalisessa mediassa ja heitä seuraa suuri 
joukko kuluttajia tai julkisuuden henkilöitä. Tästä syystä markkinoijien tulisi tunnistaa 
aktiiviset ja suositut sisällöntuottajat. Tärkeää olisi myös ymmärtää sisällöntuottajien moti-
vaatioita ja rohkaista heitä halutunlaisen sisällöntuottamiseen. (Lim & ym., 2012, s. 205.) 
Lopuksi esittelen vielä taulukon (ks. kuvio 7.), jossa kuvataan Facebookissa kanssatuotet-
tun brändi-imagon rakentumista. Taulukon tarkoituksena on havainnollistaa, miten Face-








5.2 Julkaisujen kommentointi, uudelleentwiittaaminen ja hashtagit keskeisenä osana 
brändi-imagon kanssatuottamista Twitterissä 
Twitterissä Only In Lapland – The North of Finland -kanavalla matkailijoiden ja DMO:n 
kanssatuottama sisältö käsittää kokonaisuudessaan 83 niin kutsuttua twiittimuotoista jul-
kaisua, jotka on julkaistu kanavan seinällä 1.10.–31.12.2015 välisenä ajanjaksona. Twiitit 
sisältävät samalla tavoin erilaista kuva-, teksti- ja videomateriaalia, kuten Facebook-sivulla 
tuotettu sisältö. Tutkimusaineisto rakentuu 55:stä DMO:n ja 28:sta matkailijoiden kanssa-
tuottamasta englanninkielisestä julkaisusta. Twitter-kanavalla Only In Lapland julkaisee 
pääosin samaa Lapin matkailukohteen brändi-identiteettiä kuvastavaa visuaalista sisältöä 
kuin Facebook-sivulla. Käytännössä Only In Laplandin tuottama markkinointisisältö ra-
kentuu pitkälti samojen valokuvien ja tekstien varaan kuin Facebookissa. Tutkimusaineis-
ton ajanjaksolle sattui myös mukaan DMO:n julkaisemia muutamia videoita ja mainos-
linkkejä muille matkailuaiheisille sivustoille sekä niin kutsuttuja retwiittejä.  
Retwiittauksella eli uudelleentwiittaamisella tarkoitetaan toisen käyttäjän twiitin uudelleen 
julkaisemista siten, että ansio alkuperäisestä twiitistä annetaan sen tekijälle. Tämän kohte-
liaan tavan tarkoituksena on tehostaa verkostoitumista ja lisätä käyttäjien välisiä kontakte-
ja. Retwiittaus mahdollistaa viestin nopean etenemisen ja leviämisen kontaktiverkostojen 
välillä. Tutkimusaineiston osalta Only In Laplandin julkaisuista 12 kappaletta on retwiitte-
jä. DMO on myös uudelleentwiitannut 2 matkailijoiden tuottamaa kuvajulkaisua tekstei-
neen. Only In Lapland on esimerkiksi julkaissut seuraavan retwiitin: 
Only In Lapland: RT @...: More snow - we like! Central #Rovaniemi this morning 
Lapin matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottaminen tapahtuu Twitter-kanavan pää-
näkymässä, jossa matkailijat ja DMO kanssatuottavat aktiivisesti sisältöä keskinäisessä 
vuorovaikutuksessa. Matkailijat antavat kohtuullisen aktiivisesti tykkäyksiä Only In Lap-
landin julkaisuille ja uudelleentwittaavat niitä eteenpäin. Tutkimusaineistossa tykkäysten 
määrä vaihtelee 1–191 kappaleen välillä, ja sisältöä on retwiitattu eteenpäin 1–140 kertaa. 
Yleisesti DMO:n julkaisut ovat saaneet vähintään muutamia kymmeniä tykkäyksiä ja uu-
delleentwiittauksia eteenpäin. 
Matkailijat myös saattavat esittää Lappiin liittyviä kysymyksiä suoraan Only In Laplandil-
le. Henkilökohtaisissa julkaisuissaan matkailijat voivat esimerkiksi olla innoissaan tulevas-
ta Lapin-matkasta tai vaihtoehtoisesti jakaa jo olemassa olevia Lapin lomaan liittyviä ko-
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kemuksia kuva- ja tekstimuodossa samalla tavalla kuin Facebookissa. Kokonaisuudessaan 
matkailijat ovat myös julkaisseet 21 lomakuvaa, 1 ulkopuolisen matkailutoimijan videon ja 
5 linkkiä Instagram-tilin kuviin sekä 1 linkin flickr-kuvakansioon tässä tilassa. Seuraava 
esimerkki kuvaa innoissaan olevaa matkailijaa, joka on kysynyt DMO:lta neuvoja Lapin 
matkaan liittyen: 
Englantilainen matkailija: I am so excited. All tips are welcome! 
Only In Lapland: @... Did you know that you can get tips from the local people? 
http://www.onlyinlapland.com/meetthelocals/  #tips #lapland 
0 uudelleentwiittausta 1 tykkäys 
Tutkimusaineistosta on havaittavissa, että Only In Lapland noudattaa brändi-imagon kans-
satuottamisessa lähtökohtaisesti samoja periaatteita kuin Facebook-yhteisössä. DMO pyrkii 
huomioimaan matkailijoita kommunikoimalla heidän kanssaan antamalla tykkäyksiä ja 
sanallisia kehuja matkailijoiden tuottamille teksti- ja kuvajulkaisuille. Only In Lapland 
myös vastaa henkilökohtaisesti suoraan kaikkiin matkailijoiden esittämiin kysymyksiin. 
Jos DMO:t ovat vierailijoihin aktiivisesti kytköksissä, brändin sanoma voi pysyä todennä-
köisemmin kuin muutoin matkailijoiden mielissä. Silloin he viestittävät matkailukohteen 
brändiin liitettäviä halutunlaisia mielikuvia keskustellessaan esimerkiksi tuttavien ja suku-
laisten kanssa tai digitaalisen median kanavissa. (Moutinho & ym., 2013, s. 313.) Tutki-
muksen kohteena olevissa sosiaalisen median kanavissa asia ilmenee käytännössä siten, 
että matkailijat jakavat kanssatuotettua sisältöä eteenpäin vertaistovereilleen ja keskustele-
vat sen sisällöstä julkaisujen yhteydessä.  
Twitterissä DMO ei myöskään ole suoranaisesti halukas antamaan Lapin matkailualueisiin 
kohdistuvia suosituksia, vaan kehottaa matkailijoita hakemaan lisää tietoa Lapin matkailu-
alueista Only In Laplandin kotisivulta. Lisäksi Only In Lapland esimerkiksi kyselee sisäl-
töä julkaisseilta matkailijoilta, millaisia lomasuunnitelmia heillä on, miten loma on sujunut 
tai toivottaa heitä tervetulleeksi Lappiin uudestaan. Aineistoesimerkki matkailijan ja 
DMO:n välisestä lyhyestä twiittimuotoisesta keskustelusta:  
Englantilainen matkailija: This time in 2 days I will be in #Lapland Yippee! 
0 uudelleentwiittausta 1 tykkäys (DMO) 
71 
 
Only In Lapland: Lapland is waiting for you @...! What are your plans for the vis-
it? 
Englantilainen matkailija: @OnlyInLapland visit Santa, reindeer sleigh ride, 
northern lights, and build a snowman with the kids 
0 uudelleentwiittausta 1 tykkäys (DMO) 
Twitterissä sisällön kanssatuottaminen tapahtuu osittain eri tavalla kuin Facebookissa. 
Matkailijat tuottavat sisältöä lähettämällä twiittejä Only In Laplandin Twitter-tilille lisää-
mällä viestin yhteyteen @OnlyInLapland-tunnuksen, jolloin Only In Lapland vastaanottaa 
viestin suoraan. Vaihtoehtoisesti matkailijat voivat liittää esimerkiksi Lappia kuvaavan 
hashtagin (#lapland) osaksi viestiä. Tällöin Only In Lapland mahdollisesti löytää viestin 
#lapland-tunnisteen avulla helposti Twitterin hakutoiminnon kautta. Vastavuoroisesti 
DMO voi vastata uudella twiitillä viestin lähettäjälle lisäämällä @-tunnuksen alkuperäisen 
viestin lähettäjän käyttäjänimen eteen. Only In Laplandin ja matkailijoiden välinen twitti-
keskustelu on nähtävissä kokonaisuudessaan joko DMO:n tai matkailijan tilillä olevan jul-
kaisun alla. 
Llodrà-Riera & ym. (2015) ovat empiirisesti havainnollistaneet erilaisia sosiaalisen median 
kanavia tarkastelevassa kvantitatiivisessa tutkimuksessaan, kuinka Internetin alustat käyt-
tävät hyväkseen erilaisia UGC:n muotoja ja ovat osallisina matkailijoiden tiedon lähteiden 
rakentumisessa. UGC näyttelee erityisesti tärkeää roolia, kun matkailijat mainostavat mat-
kailukohdetta blogien, sosiaalisten verkkojen, valokuvien ja videoiden kautta sekä matkai-
lukohteita käsittelevillä arvostelusivustoilla (Llodrà-Riera & ym., 2015, s. 326). Tässä tut-
kimusaineistossa erityisesti teksti- ja kuvajulkaisut näyttelevät kaikista merkittävintä roolia 
brändi-imagon kanssatuottamisessa valitsemieni sosiaalisen median kanavien yhteydessä.  
Matkailijat ja DMO käyttävät sisällön kanssatuottamisessa myös niin kutsuttuja hashtageja, 
joilla on tärkeä merkitys sisällön jakamisessa Twitterissä. Hashtagit (hash = # -
ristikkomerkki, ”risuaita”) ovat muun muassa Twitterissä käytettäviä tehotyökaluja. Ne 
ovat ikään kuin twiitteihin liittettyjä avainsanoja, jotka edesauttavat twiitti-virran suodat-
tamista. Twitterissä ei esimerkiksi ole mahdollistaa perustaa kanavia eri aiheisiin liittyville 
keskusteluille, kuten Facebookissa. Hashtagin avulla viestiin voidaan liittää tunnisteita, 
joiden perusteella samaan aiheeseen liittyvät viestit ovat helposti kaikkien Twitterin käyttä-
jien löydettävissä hakutoiminnon kautta tai klikkaamalla suoraan hashtagia. Käytännössä 
72 
 
useiden hashtagien käyttö twiittien yhteydessä mahdollistaa Twitter-käyttäjän julkaisun 
rajattoman näkyvyyden Twitterin hakutoiminnon kautta, jolloin matkailijan tai Only In 
Laplandin tuottama sisältö on periaatteessa kaikkien käyttäjien löydettävissä. Näin sekä 
DMO että matkailijat pystyvät lisäämään ja kohdentamaan julkaisun näkyvyyttä Twitterin 
sisältöä kuvastavien hakujen kautta.  
Lapin matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottaminen välittyy Twitter-aineistosta hie-
man eri tavoin kuin Facebook-aineistosta. Tähän pääasiallisena syynä ovat todennäköisesti 
Facebook- ja Twitter-alustojen väliset rakenteelliset eroavaisuudet. Twitter-alusta ei tarjoa 
suoraan samanlaista valmista näkyvää kommenttikenttää Only In Laplandin tai matkaili-
joiden julkaisuille kuin Facebook. Twitterissä on kuitenkin mahdollista vastata takaisin 
alkuperäisen julkaisun tekijälle twiittamalla ja näin kommentoida julkaisua. Koska erilaiset 
sosiaalisen median alustat määrittävät matkailukohteen imagon rakentumista, DMO:iden 
tulisi analysoida erilaisten sosiaalisen median kanavien sisällön ja käyttäjien merkitystä 
kohteen brändi-imagolle. Näin DMO:t voivat määrittää, vastaako brändin heijastuva imago 
heidän näkemyksiään. Lisäksi DMO:iden tulisi ottaa huomioon markkinointikampanjoita 
suunnitellessa erilaisten kanavien ominaispiirteet markkinointiviestinnän toteutuksessa. 
(Llodrà-Riera & ym., 2015, s. 326.) Tutkimusaineistosta on havaittavissa, että Only In 
Lapland on kyennyt hyödyntämään ansiokkaasti Facebook- ja Twitter-kanavien ominais-
piirteitä käyttämällä monipuolisesti erilaisia työkaluja brändi-imagon kanssatuottamisessa.  
Twitter-aineiston pohjalta ei ilmene, että Only In Lapland -kanavalla matkailijat keskuste-
lisivat ainakaan julkisesti keskenään. Tällöin matkailijat eivät myöskään anna neuvoja ja 
suosituksia muille matkailijoille. Matkailijat antavat kuitenkin satunnaisia tykkäyksiä tois-
ten käyttäjien twiiteille, mutta eivät käytännössä uudelleentwiittaa niitä eteenpäin. Tästä 
syystä aineistosta ei välity matkailijoiden välillä yhtä vahvaa sisällön keskinäistä kanssa-
tuottamista kuin Facebook-keskustelujen kautta. Sen vuoksi matkailijoiden ja DMO:n vä-
lillä tapahtuvassa brändi-imagon kanssatuottamisessa ei ole havaittavissa niin voimakasta 
yhteisöllisyyttä kuin Facebookissa. E-WOM:in muodossa tapahtuva kommunikointi rajoit-
tuu pääasiassa vain yksittäisten matkailijoiden ja Only In Laplandin välille.  
Osasta matkailijoiden tuottamasta sisällöstä on tykätty 1–21 kertaa, ja sitä on uudelleent-
wiitattu 1–10 kertaa eteenpäin. On kuitenkin vaikeaa arvioida tarkasti, kuinka suuri osa 
tykkäyksistä ja retweeteistä on suoraan Only In Lapland -kanavan ansiota. Twiittinäkymä 
on rakenteeltaan sellainen, että julkaisun yhteydessä on nähtävissä kaikki tykkäykset ja 
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retwiitit, joita se on saanut myös julkaisijan oman tilin ja muiden kanavien välityksellä. 
Aineistosta välittyy, että matkailijat kuitenkin julkaisevat mielellään itsenäisesti teksti- ja 
kuvamateriaalia Lappiin liittyvistä kokemuksistaan. Samalla on nähtävissä, että matkailijat 
jakavat tuottamaansa sisältöä käyttämiensä hashtagien lisäksi samanaikaisesti suoraan 
myös muihinkin matkailuaiheisiin kanaviin. Tämän aineiston yhteydessä matkailijat ovat 
julkaisseet sisältöä muun muassa @OurLapland-, @OurFinland-, @hellolapland-, 
@ObservingSpace- ja @auroraholidays-kanavissa. Ajattelen, että tällöin matkailijoiden 
tuottama sisältö saa suoraan oikeanlaista, arvokasta ja kohdistettua näkyvyyttä samaan 
aikaan monessa matkailuaiheisessa kanavassa, mikä on tärkeää Lappi-brändin näkyvyyden 
kasvattamisen kannalta.   
Twitter-aineistossa esiintyy myös satunnaisesti tunnettuja käyttäjiä, jotka ovat joko itse 
tuottaneet tai uudelleentwiitanneet Only In Laplandin tuottamaa sisältöä eteenpäin. Käyttä-
jien yksityisyysasetukset vaikeuttavat jonkin verran tunnettujen henkilöiden tekemien ret-
wiittien tarkkaa seurantaa. Tutkimusaineistosta on kuitenkin nähtävissä, että useilla julkai-
sujen retwiittaajilla, jotka jakavat DMO:n julkaisuja aktiivisesti eteenpäin, on tuhansia seu-
raajia. Sisältöä kanssatuottaneiden matkailijoiden seuraajien määrät ovat pääsääntöisesti 
muutamia satoja tai korkeintaan muutamia tuhansia käyttäjiä. Aineistosta ilmeni kuitenkin 
kaksi yksityistä käyttäjätiliä, joilla molemmilla on jopa useita kymmeniä tuhansia seuraa-
jia.  
Oliveira & ym. (2015, s. 70) ovat esittäneet, että vapaa-ajalla tai ammatikseen matkustavi-
en henkilöiden, matkailubloggaajien ja -toimittajien sosiaalisessa mediassa tuottama, 
kommentoima sekä jakama sisältö muodostaa kaikista suurimman digitaalisen haasteen 
matkailukohteiden brändin rakentumisprosessin näkökulmasta katsottuna. Tämä haaste on 
kenties merkittävin yksittäinen tekijä brändin rakentumisprosessissa. Jopa yksittäinen mat-
kailija voi vaikuttaa sosiaalisessa mediassa julkaiseman sisältönsä kautta ratkaisevasti sii-
hen, millaiseksi potentiaalinen matkailija henkilökohtaisesti lopulta mieltää matkailukoh-
teen. Asian merkitys voi korostua varsinkin silloin, jos kyseessä on yleisesti arvostettu ja 
seurattu henkilö. (Oliveira & ym., 2015, s. 70.) Tutkimusaineiston perusteella on kuitenkin 
vaikeaa osoittaa, millainen vaikutus tällaisilla suosituilla käyttäjillä on todellisuudessa po-
tentiaalisten matkailijoiden kokemaan brändi-imagoon. Joka tapauksessa suositut käyttäjät 
ovat viestineet Lapin matkaan liittyvistä kokemuksistaan erittäin innostuneeseen ja positii-
viseen sävyyn.  
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Lopuksi esiteltävässä taulukossa (ks. kuvio 8) kuvataan Twitterissä kanssatuotetun brändi-
imagon rakentumista. Taulukko esittää, kuinka Twitterin tarjoamia työkaluja on hyödyn-
netty sisällön kanssatuottamisessa tämän tutkimusaineiston yhteydessä. 
 
 






6. KANSSATUOTETTU SISÄLTÖ  
Päätutkimuskysymykseen liittyy myös keskeisesti se, millaista sisältöä matkailijat ja DMO 
kanssatuottavat sosiaalisessa mediassa. Tässä tulosluvussa käyn perusteellisesti läpi, mil-
laista sisältöä matkailijat ja Only In Lapland ovat kanssatuottaneet Facebookissa sekä 
Twitterissä. Tuon myös esille, millaisten aihepiirien ja tilanteiden yhteydessä Lapin mat-
kailukohteen brändi-imagon kanssatuottamista on erityisesti nähtävissä. Lisäksi pohdin, 
millainen merkitys kanssatuotetulla sisällöllä on Lapin matkailukohteen brändi-imagon 
rakentumisen kannalta matkailijoiden näkökulmasta katsottuna.  
 
6.1 Lapin ainutlaatuisuutta kuvastavat Facebook-julkaisut ja matkailijoiden sosiaali-
set kokemukset 
Facebookissa Only In Laplandin tuottamissa kuvien, videon ja tekstin varaan rakennetuissa 
julkaisuissa korostuvat erityisesti Lapin luonnon ainutlaatuisuutta sekä alueen erikoisia 
ominaispiirteitä kuvastavat asiat. Kuvien yhteydessä DMO:n julkaisemat tekstit ovat onnis-
tuneet tuomaan rohkeasti esiin hauskalla ja oivaltavalla tavalla Lapin hienouksia. Olen 
luokitellut Only In Laplandin tuottamat kuvajulkaisut aihepiireittäin sen mukaan, mikä on 
kuvissa kaikista keskeisin näkyvä elementti. Tutkimusaineisto muodostuu 13 revontuliku-
vasta ja 1 -videosta, 6 talvisesta maisemakuvasta, 8 Lapin eläimistöön liittyvästä kuvasta (4 
porokuvaa, 1 husky-, 1 jänis-, 1 orava-, ja 1 kettukuva), 3 syksyisestä maisemakuvasta, 1 
joulukuvasta ja 1 -videosta sekä 7 muusta alueellisia erikoisuuksia esittelevästä yksittäises-
tä kuvasta (1 iglu-, 1 jääbaari-, 1 avantouinti-, 1 potkukelkka-, 1 saamelaiskäsityö-, 1 las-
kettelu- ja 1 saunakuva).  
Lapin matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottaminen näkyy erityisen vahvasti revon-
tuliin liittyvien kanssatuotettujen julkaisujen yhteydessä. Only In Lapland on erityisesti 
keskittynyt julkaisemaan revontuliin liittyvää sisältöä, joka on kokonaisuudessaan herättä-
nyt selvästi kaikista eniten mielenkiintoa ja keskustelua matkailijoiden keskuudessa. Yksi 
revontuliin liittyvä kaikista suosituin julkaisu on nostettu myös Facebook-sivun kansiku-
vaksi. Sen myötä matkailijoiden on mahdollista liittää revontulet vahvasti osaksi Lapin 
brändi-imagoa vieraillessaan sivulla. Matkailijat ovat antaneet kaikista eniten tykkäyksiä ja 
jakoja revontuliin liittyville julkaisuille sekä kanssatuottaneet monipuolista sisältöä näiden 
julkaisujen alaisuudessa erittäin aktiivisesti.  
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Lukuisat potentiaaliset matkailijat ihastelevat sankoin joukoin revontulien kauneutta ja 
ihmeellisyyttä tykkäyksien, jakojen sekä kommenttien kautta. Useat henkilöt myös ilmai-
sevat haaveensa nähdä revontulet ainakin kerran elämänsä aikana. Esimerkiksi seuraavat 
kommentit kuvastavat hyvin matkailijoiden asenteita ja mielikuvia revontulia kohtaan:  
Englantilainen matkailija: Stunning. Be back there one day! 
Hollantilainen matkailija: What beauty you have blessed us with....thank you loving 
creator. 
Englantilainen matkailija: On my bucket list! Hope to ride in horse drawn sleigh 
on Christmas Eve one day, in Finland. 
Revontulet ovat herättäneet useiden matkailijoiden mielessä yksittäiseen DMO:n julkaisu-
jen aihepiiriin liittyen kaikista eniten kysymyksiä, mitä on havaittavissa myös paikoitellen 
muidenkin Only In Laplandin eri aihepiireihin liittyvien julkaisujen yhteydessä. Matkailijat 
kyselevät, missä ja milloin revontulia on tarkalleen mahdollista nähdä tai paras mahdolli-
suus havaita; missä päin Lappia DMO:n julkaisemat kuvat on otettu, ja järjestetäänkö alu-
eella retkiä, joiden yhteydessä on mahdollisuus nähdä revontulia. DMO on pyrkinyt par-
haansa mukaan antamaan yleisellä tasolla vinkkejä revontulien näkemiseen liittyen:  
Kiinalainen matkailija: I would like to know which location is the best to see north-
ern lights in Lapland? I’m coming in February 2016. 
Only In Lapland: Hi…! You can see northern lights all over Lapland but the best 
chances to see them are in the most northern parts. Hope this helps.  
Arabiemiirikuntalainen matkailija: Can you know exactly when this will happen? 
I will travel in December. 
Only In Lapland: Hi…! The chances to spot northern lights are pretty high in De-
cember. The best time to see them is an hour or two before and after midnight. 
Muutamat matkailijat ovat hämmästelleet Only In Laplandin julkaisemaa Youtube-
videolinkkiä ja kyselleet lisätietoja revontulivideon kuvaamiseen liittyen. Yksi potentiaali-
nen matkailija on myös osoittanut epäilyksensä Only In Laplandin julkaisua kohtaan sen 




Englantilainen matkailija: … if we're lucky enough to see the northern lights, is this 
how they can look? By which I mean I don't know whether time lapse pictures give 
an unrealistic idea of what we'll see? 
Only In Lapland: Hi! Yes, the northern lights can look exactly like this  
Muutamien matkailijoiden kommenteista on aistittavissa lievää pettymystä, jos he eivät ole 
nähneetkään revontulia matkansa aikana, vaikka Lapin loma on muuten ollut erittäin onnis-
tunut. Seuraava lyhyt esimerkkiote on matkailijan ja DMO:n välillä käydystä keskustelus-
ta: 
Hollantilainen matkailija: Which month and year was this one taken? I've been lay-
ing for hours on the frozen lake in Rovaniemi, few nights in a row when they said; 
revontuli might be there… but it didn't come.   
Only In Lapland: …Yes that's unfortunately always a risk, sorry you had bad luck! 
Next time then, right?  
Lim & ym. (2012, s. 205) ovat todenneet, että UGC voi vaikuttaa merkittävästi ja nopeasti  
matkailukohteen brändi-imagoon. Tästä syystä DMO:iden ei tulisi väheksyä matkailijoiden 
tuottaman sisällön merkitystä sosiaalisessa mediassa. Lisäksi matkailijoiden kommentit 
ovat arvokkaita tiedon lähteitä markkinoijille, sillä ne kuvastavat matkailijoiden vuorovai-
kutteista aktiivisuutta matkailukohteiden brändejä kohtaan. (Lim & ym., 2012, s. 205.) 
Only In Lapland on kuitenkin onnistunut vastaamaan esimerkiksi revontuliin liittyviin ky-
symyksiin kohteliaasti sellaisella tavalla, että se ei väheksy millään tapaa matkailijoiden 
esittämiä epäilyksiä tai satunnaisia matkailijoiden kokemuksiin perustuvia lievästi negatii-
vis-sävyisiä kommentteja.   
Only In Laplandin kuvajulkaisujen yhteydessä matkailijat ovat lisäksi julkaisseet muuta-
mia Lapissa tai muualla otettuja revontulikuvia sekä yhden revontulilinkin Flickr-
kuvapalveluun. Matkailijoiden omat kuvajulkaisut ovat saaneet osakseen ihastelua, tykkä-
yksiä ja kommentteja sekä DMO:lta että muilta matkailijoilta. Matkailijat kertovat samalla 
henkilökohtaisista revontuliin ja yleisesti Lappiin liittyvistä kokemuksistaan sekä odotuk-
sistaan. Ajattelen, että erityisesti matkailijoiden henkilökohtaiset revontuliin liittyvät ko-
kemukset voivat herättää vertaismatkailijoissa luottamusta ja siten vahvistaa revontulien 
merkitystä Lappiin liitettävän brändi-imagon kokemisessa.  
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Näkemykseni on, että matkailijoiden ja DMO:n kanssatuottama sisältö rakentaa kokonai-
suudessaan tarinan kautta hienosti eteenpäin revontuliin liitettävää mystiikkaa ja niiden 
havaitsemiseen tarvittavaa onnea. Lisäksi koen, että revontuliin liittyvillä tarinoilla on it-
sessään tärkeä merkitys yhtenä keskeisenä elementtinä Lapin matkailukohteen brändi-
imagon rakentumisessa, mikä ilmenee matkailijoiden julkaisuista. DMO ja matkailijat ovat 
esimerkiksi kirjoittaneet seuraavanlaisia kommentteja yhden revontulijulkaisun yhteydes-
sä: 
Only In Lapland: What a nice photo…! 
Saksalainen matkailija: Wow! Never expected reflection and refraction with this 
result - only one wavelength! I have to make up my mind... 
Englantilainen matkailija: They lights are stunning and magical. You don't seem to 
really notice that it is -30 degrees as you gaze at such a spectacle. Lapland in winter 
time - do go. 
Saksalainen matkailija: Wow! Lapland, next year I am there!! 
Only In Lapland: Lapland is already waiting for you…! 
Oliveira & ym. (2015, s. 54) näkevät digitaalisen maailman olevan luonteeltaan täysin ih-
misten välisessä kytköksessä. Tällöin sen avulla on mahdollista yhdistää matkailupalvelui-
den ja -kohteiden brändin rakentamisessa toisiinsa esimerkiksi mainonnan ja markkinoin-
nin työkaluja, faktatietoa ja matkailijoiden sosiaalisia kokemuksia yhtenäiseksi kokonai-
suudeksi (Oliveira & ym., 2015, s. 54). Näen, että matkailijoiden ja DMO:n kanssatuotta-
man sisällön voidaan ajatella toimivan yhdessä ikään kuin vahvempana kokonaisuutena 
kuin erillisinä elementteinä, jolloin se voi muodostaa potentiaalisten matkailijoiden mieles-
sä jotain arvokasta ja erityislaatuista. Tämä mahdollisesti herättää matkailijoissa positiivis-
ta mielenkiintoa ja luottamusta matkailukohdetta kohtaan.  
Kokeneet Lapin matkailijat keskustelevat keskenään myös siitä, missä päin Lappia he ovat 
jo vierailleet ja mihin aikovat matkustaa seuraavaksi. Edgar (2008, s. 103) on ehdottanut, 
että matkailijoiden aktiivinen osallistuminen yhteisölliseen toimintaan samanhenkisten 
kuluttajien kanssa voi vaikuttaa positiivisesti heidän sosiaaliseen kommunikointiin, kon-
takteihin ja aikaansaada mielihyvän tunteita matkailijoissa. Ajattelen matkailijoiden kans-
satuottamien keskustelujen pohjalta, että matkailijoiden välinen kommunikointi voi herät-
79 
 
tää mahdollisesti matkailijoissa positiivisia tuntemuksia, vaikka asiaa ei voi suoraan vah-
vistaa tutkimusaineiston perusteella:  
Englantilainen matkailija 1: 13 sleeps to go 
Englantilainen matkailija 2:…Which part you going to, were going back to Luosto. 
It was that much fun last year.  
Englantinen matkailija 1: Back to Akaslompolo but we are planning on travelling 
around a bit more. Third time for me this year :D 
Englantinen matkailija 2: Ha ha, it's an addictive place, were probably try a differ-
ent resort next year, Luosto is great, it’s a very winter wonderland! 
Kreikkalainen matkailija: Lapland is the place where you become little again. 
Only In Laplandin julkaisemat lumiset maisemakuvat ovat herättäneet suurta ihastusta 
matkailijoissa, mikä näkyy tutkimusaineistossa aktiivisena brändi-imagon kanssatuottami-
sena. Aineistossa arktiset ja satumaiset lumimaisemat näyttelevät myös kokonaisuudessaan 
keskeistä roolia matkailijoiden kokeman brändi-imagon rakentumisessa. Matkailijat ihaste-
levat muun muassa arktisten maisemien kauneutta ja ihmeellisyyttä sekä lumen paljouden 
määrää. Muutamissa kommenteissa on epäilty, onko Lapissa jo alkutalvesta niin paljon 
lunta kuin DMO:n julkaisemat kuvat antavat ymmärtää. Only In Laplandin julkaisuissa 
käytetyt kuvat eivät ole tosiasiassa reaaliaikaisesti otettuja, mikä ilmenee DMO:n rehellis-
ten vastauksien kautta. Useat matkailijat kertovat omista lomakokemuksistaan ja ilmaisevat 
kaipuutaan Lappia kohtaan. Only In Lapland myös kyselee lisää matkailijoilta loman ku-
lusta ja ehdottaa, että he voisivat jakaa myös lomakuviaan keskustelun yhteyteen:  
Englantilainen matkailija: …I was packing to fly to Lapland for the holiday of a 
lifetime with my children. Wonderful. 
Only In Lapland: Do you have any pictures from your trip?  
Osa heistä taas on innoissaan vasta edessä olevasta Lapin matkasta. DMO kehottaa myös 
matkasta ääneen haaveilevia vierailemaan Lapissa ja toivottaa heidät kaikki tervetulleiksi: 
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Englantilainen matkailija: …We are already looking to book for next year. We 
stayed in Ylläs again and love it. You can either do lots or do nothing and relax in a 
log cabin or just take in the clean air and surroundings. 
Only In Lapland: Sounds like a perfect vacation! Happy to hear that you are plan-
ning to come back  Lapland will be happy to have you again! 
Puolalainen matkailija: Do you already have snow in Lapland?... It's a third year 
here in a roll without snow and winter  
Only In Lapland: Why don't you come to Lapland…? There is plenty of snow wait-
ing for you! 
Samalla matkailijoiden kokemuksista ilmenee, kuinka he ovat olleet tyytyväisiä lomansa 
sisältöön. Muutamat matkailijat ovat jakaneet DMO:n julkaisujen yhteydessä myös omia 
postikorttimaisen kauniita talvisia kuvaotoksiaan muun muassa poroista, lumimaisemista ja 
moottorikelkkailusta, joita Only In Lapland sekä muut matkailijat ihastelevat tykkäyksien 
ja kommenttien muodossa. Yksittäiset alueet ja matkailupalvelut ovat myös saaneet arvok-
kaita ja tärkeitä suosituksia sekä mainintoja matkailijoiden kertomuksissa. Mielenkiintoista 
on nähdä, että useat Lapissa vierailleet henkilöt suunnittelevat jo innokkaasti seuraavaa 
Lapin matkaansa: 
Englantilainen matkailija: Fell in love with the place last December, came back in 
February and will be back there this December! 
Only In Lapland: What has been your favourite place in Lapland?  
Englantilainen matkailija: ALL of it! We stay in Äkäslompolo but have decided this 
time to hire a car. Hoping this time that the northern lights will put on a show for us. 
Can't wait. 
Englantilainen matkailija: This time last year we were getting excited about our 
trip over there, would love to be doing it again it was the most incredible experience, 
unfortunately we didn't get the northern lights, all the more reason to come back. 
Only In Lapland: We really hope you will come back…!  
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Lapin eläimistöä käsittelevissä Only In Laplandin julkaisuissa pääosassa ovat porot, jotka 
ovat kokonaisuudessaan vedonneet selvästi matkailijoihin kanssatuotetun sisällön määrän 
ja monipuolisuuden perusteella. DMO on ottanut julkaisuihin mukaan satunnaisesti myös 
muita suomalaisia perinteisiä metsän eläimiä, joista ei olla kuitenkaan lähtökohtaisesti niin 
kiinnostuneita kuin poroista. Metsän eläimiä käsittelevät julkaisut eivät käytännössä herätä 
niin paljoa keskustelua matkailijoiden keskuudessa tai kerää niin suuria tykkäysmääriä ja 
jakoja eteenpäin kuin porojulkaisut. 
Tutkimusaineistossa yhden poroaiheisen julkaisun yhteydessä mukana on myös kuva hus-
ky-koirasta Only In Laplandin kysyessä matkailijoilta, kumpi näistä eläimistä on heidän 
mielestään söpömpi. Matkailijat kertovat mielellään poroihin ja husky-koiriin liittyvistä 
kokemuksistaan: 
Englantilainen matkailija: Well the left ones I kinda have & the right one I'd love to 
have! Only if the left ones didn't chase the right one... ummm...who's the cutest? How 
can I say? The dogs are known & domeaticated beauty with a hint of ferallness. The 
deer are a pure wilderness.... 
Englantilainen matkailija: I would say the dogs, but I always get a bit excited when 
seeing reindeer (poro). So I'm going for the reindeer. 
Englantilainen matkailija: I can't choose....they are both so damn cute. 
Englantilainen matkailija: We are coming here in January: … can’t wait to meet 
the Huskies! 
Edellä esitetyt kommentit ja muutamien matkailijoiden julkaisemat porokuvat ovat saaneet 
tykkäyksiä niin DMO:lta kuin muiltakin matkailijoilta. Kommenttien yhteydessä nousee 
esille myös satunnaisia mainintoja Lapin alueen matkailupalveluiden tarjoajista, kuten 
esimerkiksi Levin Husky Parkiin liittyvän kommentin ja Kakslauttasen iglukylän linkin 
muodossa.  
Only In Laplandin julkaisemat syksyiset maisemakuvat ovat saaneet myös osakseen jonkin 
verran ihastelua tykkäyksien, jakojen ja kommenttien muodossa. Varsinainen matkailukoh-
teen brändi-imagon kanssatuottaminen ei kuitenkaan ole kovin aktiivista ja monipuolista 
näiden julkaisujen yhteydessä verrattuna kaikkein suosituimpiin muihin aihepiirien julkai-
suihin. Tähän mahdollisesti on syynä se, että Lappi koetaan ensisijaisesti vieläkin talvi-
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matkailukohteena matkailijoiden mielissä. Matkailijoiden omiin kokemuksiin perustuvissa 
kommenteissa kuitenkin arvostetaan Lapin kauniita syksyisiä maisemia ja alueen tarjoa-
maa rauhaa. Matkailijat ovat julkaisseet syksyisten maisemakuvien yhteydessä esimerkiksi 
seuraavanlaisia kommentteja:  
Englantilainen matkailija: Tranquility at its best, I have been on this road and it 
stays with me in my heart.... 
Italialainen matkailija: Great picture and stunning blue eyes!  
Saksalainen matkailija: That's why you should change your name to Magicland. 
DMO:n julkaisuissa käsitellään yllättävän vähän Lappiin keskeisesti liitettävää joulutari-
naa, vaikka useat matkailijat kokevatkin joulun vahvasti osana Lapin matkailukohteen 
brändi-imagoa. Tutkimusaineistossa kokonaisuudessaan kymmenet matkailijat ovat kom-
mentoineet odottavansa joulupukin tapaamista muiden julkaisujen yhteydessä. Only In 
Lapland on julkaissut vain yhden jouluaiheisen kuvan, jonka yhteydessä matkailijat kes-
kustelevat leikkisästi joulupukin kiireistä joulun alla. Samalla muutamat matkailijat kerto-
vat haaveilevansa tapaavansa joulupukin tai kertovat hänen kohtaamisestaan. DMO luon-
nollisesti on kommentoinut ja antanut tykkäyksiä matkailijoiden julkaisuille. Ainoastaan 
tämän Only In Laplandin julkaisun yhteydessä olevassa keskustelussa on havaittavissa 
joulutarinan pienimuotoista kanssatuottamista:  
Kiinalainen matkailija: You're going to meet him soon :D… I'm so envy! 
Only In Lapland: As you should be… Santa is a very special person to meet. 
Englantilainen matkailija: Time and project management. Delegation is the key. 
Only In Lapland: Santa couldn't do this. He wants to read all the letters by himself. 
Only In Lapland on julkaissut myös yhden YouTube-videolinkin, jossa joulupukki lähtee 
Napapiiriltä matkaan joulun alla. Julkaisun alta ilmenee kuitenkin matkailijan pettymys, 
sillä video ei ole ilmeisesti teknisten ongelmien vuoksi näkynyt kaikkialla. Sen vuoksi jou-
luvideo on saanut vain muutamia kymmeniä tykkäyksiä eikä yhtään jakoa eteenpäin.  
Olen luokitellut muut Only In Laplandin satunnaiset kuvajulkaisut omaksi ryhmäkseen, 
jossa esitellään muita Lappiin liittyviä erikoisuuksia ja aktiviteetteja. Matkailijat ovat anta-
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neet tykkäyksiä, jakoja ja kommentteja näille kaikille kuville. Kokonaisuudessaan Lapin 
matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottaminen ei kuitenkaan ole näiden julkaisuiden 
yhteydessä niin aktiivista kuin mitä se on ollut esimerkiksi kaikista suosituimpien aiheiden 
julkaisujen alla. Kanssatuotetun sisällön määrän ja monipuolisuuden perusteella on mah-
dollista päätellä, että matkailijat liittävät yleisesti revontulet, lumiset maisemat, joulupukin 
ja porot vahvasti osaksi kokemaansa Lapin brändi-imagoa.  
Matkailijat hämmästelevät ja ihastelevat kuvaa, jossa esitetään iglun jääsviitti porontaljoi-
neen ja kynttilöineen. Osa matkailijoista haaveilee iglussa yöpymisestä, kun taas yksi mat-
kailija on kertonut yöpyneensä iglussa aikaisemmin. Muutamat matkailijat taas pohtivat, 
miten kylmässä iglussa on mahdollista yöpyä. Kuva iglun sisälle rakennetusta jääbaarista 
on saanut tykkäyksiä ja jakoja matkailijoiden parissa. Muutamat matkailijat ovat myös 
jakaneet omakohtaisia kokemuksia jääbaarissa vierailusta. Esimerkkejä matkailijoiden jul-
kaisemista kommenteista:  
Englantilainen matkailija: I want to go!!! Looks unbelievable!!! How do you keep 
warm? 
Only In Lapland: The trick is to keep the core temperature of your body warm, but 
slightly lower than normal – that goes for good sleep anywhere  
Englantilainen matkailija: Had a Cranberry Vodka at Laino Iglu last night. I think 
the ice carvings are even more beautiful than last year. So many talented people. 
Muiden Only In Laplandin kuvajulkaisujen yhteydessä sisällön kanssatuottaminen on jää-
nyt käytännössä suppeaksi. Avantouintia käsittelevä kuvajulkaisu on saanut osakseen 
hämmästelyä satunnaisilta matkailijoilta. Saamelaista käsityötä esittelevä kuva, jossa on 
poronnahasta valmistetut kengät, on saanut osakseen vähäistä ihastelua matkailijoilta. Las-
kettelukuva ei ole myöskään herättänyt näkyvää kiinnostusta matkailijoissa. Saunan kiu-
kaan tulipesää esittelevä kuva ei ilmeisesti ole sisältönsä puolesta auennut täysin matkaili-
joille, sillä he eivät ole kommentoineet suomalaista saunaa itsessään mitenkään. Julkaisun 
yhteydessä yksi matkailija on jakanut kaksi kodassa tulen ääressä ruuan valmistamiseen 
liittyvää kuvaa, joista DMO ja muutamat matkailijat ovat tykänneet. Modernia potkukelk-
kaa esittelevä kuva on herättänyt lähinnä hilpeyttä matkailijoissa, ja osa heistä on ilmaissut 
halunsa hankkia itselleen samanlaisen kelkan.  
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Albarq (2013, s. 14) näkee, että UGC:lla on tärkeä merkitys ilmaistaessa erityisesti matkai-
lijoiden asenteita matkailukohteita kohtaan. Kohteet ovat luonteeltaan sellaisia, että niitä 
on hyvin vaikea arvioida tarkasti etukäteen vierailematta itse kohteessa. Päinvastoin esi-
merkiksi tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksista voi olla saatavilla etukäteen hyvinkin 
yksityiskohtaista tietoa, ja niihin on usein mahdollista tutustua ennen hankintaa. Matkailu-
kohteen todellisuus ilmenee taas jokaiselle matkailijalle yksilöllisten kokemuksien ja tun-
temuksien kautta vasta matkan aikana. Tämä on herättänyt ajatukseni siitä, voisiko kanssa-
tuotetulla sisällöllä mahdollisesti olla poikkeuksellisen suuri merkitys matkailijoiden asen-
teiden muodostumisessa Lapin ainutlaatuisia, eksoottisia ja taianomaisia matkailuelämyk-
siä kohtaan. Näkemykseni on, että kanssatuotetun sisällön merkitystä matkailukohteen 
brändi-imagon kokemisessa ei tule ainakaan väheksyä Lapin tapauksessa.  
DMO:n muihin julkaisuihin liittyen esittelen vielä erillisen onlyinlapland.comin Travel 
Buddy Finder -kilpailulinkin, jonka yhteydessä DMO on pyytänyt matkailijoita kirjoitta-
maan siitä, millainen olisi heidän unelmiensa loma Lapissa. Tutkimusaineistossa tämän 
yksittäisen julkaisun yhteydessä on havaittavissa kenties kaikista parhaiten Lapin matkai-
lualueen brändi-imagon kanssatuottamista, mikä ilmenee vuorovaikutteisesti tuotetun laa-
dukkaan sisällön kautta. Lim & ym. (2012, s. 205) ovat esittäneet, että DMO:t voivat vai-
kuttaa matkailijoihin tehokkaasti seuraavien toimenpiteiden kautta: 1) UGC:tä tulee hyö-
dyntää matkailukohteen brändiin liittyvän sanoman viestinnässä; 2) UGC:tä ja matkailijoi-
den tuntemuksiin perustuvaa e-WOM:ia on tarkkailtava säännöllisesti ja 3) matkailijoiden 
UGC:tä ja DMO:n markkinointiviestintään liittyvää sisältöä tulee hyödyntää tuotteiden, 
palveluiden ja brändin kehittämisessä sekä parantamisessa. 
Kilpailulinkin yhteydessä kymmenet matkailijat ovat aktiivisesti kirjoittaneet lyhyitä, ku-
vailevia kertomuksia lomakokemuksistaan Lapissa ja siitä, millaisena he ovat kokeneet 
Lapin satumaisuuden ja taianomaisuuden. Muutamat potentiaaliset matkailijat ovat myös 
kirjoittaneet siitä, millaisesta Lapin lomasta he haaveilevat. Lisäksi yksi matkailija on ja-
kanut julkaisujensa yhteydessä omia talvisia lomakuviaan. Kertomuksien kautta samalla 
useat Lapin alueet, kuten esimerkiksi Enontekiö, Levi ja Muonio ovat saaneet arvokkaita 
suosituksia. Matkailijat ja DMO ovat aktiivisesti antaneet kommentteja ja tykkäyksiä kans-




Englantilainen matkailija: It's the most magical place on earth. I first went to Lap-
land 3 years ago and totally fell in love. I've been back every year since and even 
aimed to return twice a year... Magicland for sure! 
Only In Lapland: You are right! No matter where you decide to stay, the natures 
magic will surround you. We hope that you'll have the chance to come here in Feb-
ruary or March! 
Englantilainen matkailija: Been once before when my sister got married in Levi. 
Crammed week with the wedding, sleigh rides, husky rides and a spot of sight seeing 
and a visit to see Santa for the children. Only disappointment was we never got to 
see the northern lights. Maybe we will get the chance one day to go back and see 
them. 
Only In Lapland: Sounds like you had a great time last time  Maybe you'll see the 
northern lights the next time! Here are some great tips for maximising the chances to 
see them… 
Irlantilainen matkailija: I have never been to Lapland despite having worked in the 
travel industry for years! I no longer do but it is still my dream to take my children 
there as I imagine it would be cold & snowy & just totally magical for us all but most 
of all for my kids when they meet Father Christmas & Rudolph. I can dream I 
guess.... 
Englantilainen matkailija: I dream of making footprints with crisp white snow after 
being wrapped up snuggled in warm blankets taking in the beautiful landscape on a 
stately slow reindeer sleigh ride, feeling the icy wind in our faces as we enjoy the ex-
hilarating pace of a husky ride and stopping to make snow angels then settling down 
in a glass-ceilinged igloo whilst checking out the magnificent starry sky above and if 
we're lucky being amazed by the Northern Lights to end a magical family memory. 
Grisseman & ym. (2012, s. 1846) ovat esittäneet, että matkailijan ja matkailupalvelun tar-
joajan kanssatuottamisen kautta tapahtuva brändin rakentumisprosessi (brand co-creation) 
tuo myös lukuisia sosiaalisia hyötyjä matkailijoille. Esimerkiksi he voivat vahvistaa sosiaa-
lista asemaansa muiden matkailijoiden näkökulmasta katsottuna arvokkaan informaation 
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lähteenä (Grisseman & ym., 2012, s. 1846). Asian ilmenemistä ei ole kuitenkaan suoranai-
sesti mahdollista havaita ja todentaa pelkästään tämän tutkimusaineiston pohjalta.  
Erillisessä ”vierailijoiden julkaisut” -kentässä matkailijat ovat esittäneet satunnaisia yksit-
täisiä kommentteja Only In Laplandille tulevasta lomastaan tai kysyneet apua matkan 
suunnitteluun liittyen. DMO on ohjeistanut käytäntönsä mukaisesti matkailijoita vieraile-
maan onlyinlapland.com-sivulla ja tutustumaan Lappiin tätä kautta. Muutamat matkailijat 
ovat myös jakaneet tässä kentässä lomakuviaan (1 kaupunki-, talvimaisema-, poro- ja pyö-
räilykuva), jotka ovat saaneet tykkäyksiä DMO:lta ja satunnaisilta matkailijoilta. Lisäksi 
mukana on yhden matkailijan jakama blogilinkki paikallista huskyfarmia käsittelevään 
julkaisuun. Seuraava aineistoesimerkki on matkailijan ja DMO:n välillä käydystä keskuste-
lusta:  
Singaporelainen matkailija: Utsjoki in early October 2016! 
Only In Lapland: You're very welcome! Would you share your plans?  
Singaporelainen matkailija: …I was wondering if snowmobile activities and husky 
sledge rides would be possible in first week of October? Maybe you could advise us? 
Kiitos! 
Only In Lapland: I'm afraid the temperatures will not be low enough for snowy ac-
tivities! It is usually around from -5 to +10 degrees Celsius in the beginning of Octo-
ber. Here are some tips for you for visiting Lapland during Autumn: 
http://www.visitfinland.com/autumn/ 
 
Kuvio 9. Facebookissa kanssatuotettu sisältö aihepiireittäin. 
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6.2 Lapin ainutlaatuisuutta kuvastavat twiitit ja matkakokemukset 
Only In Laplandin tuottamat Twitter-julkaisut koostuvat lähtökohtaisesti samoista markki-
nointimateriaaleista kuin Facebook-sivulla. Twitter-julkaisujen tarkastelussa olen käyttänyt 
samanlaista, aihepiireihin perustuvaa luokittelua kuin mitä olen hyödyntänyt Facebook-
aineiston tarkastelussa. DMO:n omat julkaisut sisältävät 12 revontulikuvaa ja 1 videolin-
kin, 7 talvista maisemakuvaa, 9 Lapin eläimistöön liittyvää kuvaa (4 poro- ja 2 huskyku-
vaa, 1 jänis-, 1 orava- ja 1 kettukuva), 3 syksyistä maisemakuvaa, 1 joulukuvan sekä 7 
muuta paikallisia erikoisuuksia käsittelevää yksittäistä kuvaa (1 iglu-, 1 jääbaari-, 1 avan-
touinti-, 1 potkukelkka-, 1 saamelaiskäsityö-, 1 laskettelu- ja 1 saunakuva). Lisäksi DMO 
on julkaissut 3 Travel Buddy Finder -kilpailulinkkiä Only In Laplandin kotisivulle.  
Twitterissä julkaistu sisältö eroaa kokonaisuudessaan kuitenkin Facebook-aineistosta siten, 
että Only In Lapland on uudelleentwiitannut myös satunnaisesti Lapissa vierailleiden mat-
kailijoiden ja alueen matkailualan toimijoiden tuottamaa sisältöä. Facebookissa DMO ei 
taas ole jakanut muiden toimijoiden, kuten matkailuorganisaatioiden ja -yrityksien tuotta-
maa sisältöä yhtä avoimesti kuin Twitterissä. Only In Lapland on retwiitannut kaikkiaan 
Lapin matkailuun liittyvistä julkaisuista 5 lumista maisemakuvaa, 2 revontulikuvaa, 1 
syyskuvan, 1 jouluvideolinkin ja 1 linkin OnlyInLaplandin kotisivulle. Matkailijoiden tuot-
taman sisällön osalta Only In Lapland on retwiitannut 1 lumimaisema- ja 1 husky-
koirakuvan, jotka ovat saaneet muutamia tykkäyksiä Only In Lapland -tiliä seuraavilta 
matkailijoilta. Aineistoesimerkki DMO:n retwiittaamasta matkailijan tuottamasta julkai-
susta:  
Only In Lapland: RT: @...: Wonderful trip to #Arctic #lapland. Magical place. 
2 uudelleentwiittausta 5 tykkäystä 
Kaikista Only In Laplandin Twitter-julkaisuista revontuliin liittyvä sisältö on saanut eniten 
tykkäyksiä ja uudelleentwiittauksia. DMO on myös kiinnittänyt kaikista suosituimman 
revontuliin liittyvän julkaisunsa kanavan päänäkymän yläosaan, jossa se on nähtävissä 
muiden twittijulkaisujen yläpuolella. Only In Lapland on myös jakanut yhden YouTube-
videolinkin. Matkailijoiden twiitit eivät kuitenkaan ole automaattisesti näkyvissä kuvien 
yhteydessä, vaan niiden näkeminen edellyttää julkaisun uudelleenavaamista erillisessä ik-
kunassa. Tämän takia brändi-imagon kanssatuottamisprosessi ei näy automaattisesti yhtä 
suoraan ja avoimesti Twitter-julkaisujen yhteydessä kuin Facebookissa. Ajattelen, että asia 
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voi myös osaltaan vaikuttaa negatiivisesti matkailijoiden alttiuteen osallistua brändi-
imagon kanssatuottamiseen. Mahdollisesti tästä syystä Lapin matkailukohteen brändi-
imagoa ei kanssatuoteta DMO:n Twitter-julkaisujen yhteydessä yhtä aktiivisesti kuin Fa-
cebookissa. Lisäksi asiaan voi vaikuttaa se, että Only In Laplandilla on Twitterissä huo-
mattavasti vähemmän seuraajia kuin Facebookissa. 
Muutaman revontulikuvan yhteydessä matkailijat ovat DMO:lle lähettämiensä twittien 
kautta ihastelleet kuvia ja ilmaisseet haluaan vierailla Lapissa. Matkailijat ovat esimerkiksi 
twiitanneet revontulikuvien yhteydessä seuraavanlaisia kommentteja:  
Saksalainen matkailija: @OnlyInLapland thats the good stuff! I am looking for-
ward to see more of this miracle of mother earth. 
0 uudelleentwiittausta 1 tykkäys (DMO) 
Englantilainen matkailija: @OnlyInLapland I wanna live there :I <3  
0 uudelleentwiittausta 1 tykkäys (DMO) 
Only In Lapland: Glad to hear @..., when are you visiting here next time? :) 
0 uudelleentwiittausta 2 tykkäystä 
Suomalainen matkailija: @OnlyInLapland eikö revontulisesonki ole jo ollut päällä 
useamman kuukauden ajan? 
Only In Lapland: @… No onhan niitä tosiaan jo hetken aikaa päässyt vilkuile-
maan. #kalenteri #aurora 
Only In Laplandin julkaisemat lumiset maisemakuvat ovat myös kokonaisuudessaan saa-
neet määrällisesti paljon tykkäyksiä ja retwiittejä. Yhden julkaisun yhteydessä Lapissa 
vieraillut matkailija on ilmaissut ihastelunsa kuvan kauneudelle ja kaipuunsa Lappia koh-
taan. DMO on vastavuoroisesti tykännyt twiitistä ja kysynyt, mitä hän kaipaa Lapista eni-
ten. Toisen julkaisun yhteydessä matkailijat muun muassa ovat ilmaisseet odottavansa tu-
levaa matkaa, haaveilevat Lapista ja kertovat Lappiin liittyvistä aikaisemmista kokemuk-
sistaan. DMO on toivottanut matkailijat tervetulleeksi Lappiin sekä tykännyt ja kommen-
toinut matkailijoiden kokemuksia:  
Englantilainen matkailija: @OnlyInLapland stunning! I wanna go back there! 
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0 uudelleentwiittausta 3 tykkäystä 
Only In Lapland: What do you miss the most @...? 
0 uudelleentwiittausta 1 tykkäys 
Englantilainen matkailija: @OnlyInLapland Northern Lights and magical views! 
0 uudelleentwiittausta 2 tykkäystä 
Kreikkalainen matkailija: @OnlyInLapland I want to!!! Dec 2016, I have been 
twice already and our ambition is to see the #NorthernLights 
0 uudelleentwiittausta 1 tykkäys (DMO) 
Only In Lapland: @... Hope you get a chance to witness the amazing 
#NorthernLights 
0 uudelleentwiittausta 1 tykkäys 
Muiden Only In Laplandin julkaisujen yhteydessä varsinainen matkailukohteen brändi-
imagon kanssatuottaminen on jäänyt käytännössä olemattomaksi. Only In Laplandin jul-
kaisema eläimiin liittyvä sisältö on saanut osakseen Twitterissä seuraavaksi eniten tykkä-
yksiä ja uudelleentwittauksia. Poroihin liittyvät julkaisut eivät ole kuitenkaan saaneet suh-
teellisesti enempää tykkäyksiä muihin eläinkuviin verrattuna kuin mitä Facebook-
aineistosta oli havaittavissa. Matkailijat eivät ole myöskään juuri kommentoineet twiittaa-
malla DMO:lle kuvien sisältöä. Aineistossa yksi matkailija on ihastellut kuvaa, jossa porot 
seisovat autotiellä syksyisen tunturimaiseman keskellä:  
Hollantilainen matkailija: @OnlyInLapland Oh wow! That is so awesome! 
0 uudelleentwiittausta 1 tykkäys (DMO) 
Toinen matkailija on esittänyt poron ruokintaan liittyvän kysymyksen, johon DMO on 
myös vastannut seuraavasti takaisin: 
Englantilainen matkailija: @OnlyInLapland Cute! But is she feeding it something 
with her mouth or is that its tongue?? 
Only In Lapland: @... That is not the tongue. Feeding in progress. 
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0 uudelleentwiittausta 1 tykkäys 
Syksyiset maisemakuvat ovat saaneet osakseen muutamia kymmeniä tykkäyksiä ja retwiit-
tauksia. Matkailijat eivät ole kuitenkaan kommentoineet julkaisujen sisältöä millään tapaa. 
Only In Lapland on itse julkaissut yhden vain jouluun liittyvän kuvan, joka ei ole juurikaan 
herättänyt matkailijoissa kiinnostusta tykkäyksien ja retwiittien muodossa. Vain yksi mat-
kailija on twiittanut DMO:lle tapaavansa joulupukin seuraavana päivänä, mihin DMO on 
vastannut tykkäyksen muodossa takaisin:  
Saksalainen matkailija: @OnlyInLapland meet you tomorrow :) 
0 uudelleentwiittausta 1 tykkäys (DMO) 
Muut Only In Laplandin tuottamat kuvajulkaisut ovat myös saaneet kohtuullisesti tykkäyk-
siä ja retwiittejä matkailijoilta. Muun sisällön suhteen ainoastaan DMO:n julkaisemat jää-
baariin ja potkukelkkailuun liittyvät kuvat ovat herättäneet esimerkiksi seuraavanlaista 
pientä twiittimuotoista ihastelua e-WOM:in muodossa: 
Japanilainen matkailija: @OnlyInLapland A glass of the ice is attractive :) 
0 uudelleentwiittausta 1 tykkäys (DMO) 
Hollantilainen matkailija: @OnlyInLapland Oh, I want one! :-) 
0 uudelleentwiittausta 1 tykkäys (DMO) 
Twitterissä Lapin matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottaminen välittyy kaikista par-
haiten matkailijoiden twiittaamien omien kuva- ja/tai tekstijulkaisujen kautta, joihin Only 
In Lapland on vastaillut takaisin. Lapissa vierailleet matkailijat ovat julkaisseet ottamiaan 
kuvia suoraan DMO:lle lähettämiensä twiittien muodossa. Muutamat matkailijoiden julkai-
semat twiitit sisältävät myös linkin Instagram-tilille käyttäjien kuva-albumeihin, ja yksi 
matkailija on twittanut linkin Flickr-kuvapalvelun kuvakansioonsa. Matkailijoiden sosiaa-
lisessa mediassa tuottaman sisällön sekä laadullisen ja monimuotoisen tiedon ymmärtämi-
nen on keskeinen avaintekijä menestyksekkään brändin kehittämisessä ja ylläpitämisessä. 
Siksi matkailijoiden kanssatuottama sisältö tulisi sisällyttää keskeisesti jokaisen matkailu-
kohteen brändistrategiaan. (Oliveira & ym., 2015, s. 62.) Ajattelen, että kaikella matkaili-
joiden kanssatuottamalla positiivisella sisällöllä on kokonaisuudessaan tärkeä merkitys sen 
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suhteen, millaisena muut potentiaaliset matkailijat kokevat kokonaisuudessaan Lapin mat-
kailukohteen brändi-imagon.  
Matkailijat ovat kanssatuottaneet kaikista eniten poroihin liittyviä julkaisuja. Only In Lap-
land on ihastellut kaikkien matkailijoiden twiittaamaa seitsemää porokuvaa ja esittänyt 
tarkentavia kysymyksiä osalle matkailijoista. DMO on esimerkiksi saattanut kysellä lisätie-
toja kuvan ottohetkestä; miten loma on sujunut ja millaisia suunnitelmia matkailijoilla on 
loppuloman ajaksi: 
Puolalainen matkailija: Real Santa Claus #reindeer at the #northpole :) 
#SantaClaus #Christmas #Finland #travel #lapland 
11 uudelleentwiittausta 25 tykkäystä 
Only In Lapland: What a wonderful picture @...! Did you have the chance to go on 
a sleigh ride? 
0 uudelleentwiittausta 1 tykkäys 
Matkailijat ovat kanssatuottaneet myös lähestulkoon yhtä paljon Lapin lumimaisemiin kuin 
poroihin liittyvää kuvasisältöä. Only In Lapland on kehunut matkailijoiden kuutta hienoa 
kuvaotosta ja kysellyt, miten heidän lomansa on tähän mennessä sujunut. Matkailijoiden 
vastauksien myötä DMO on saattanut esittää myös tarkentavia kysymyksiä matkailijoille. 
Esimerkiksi, millaista oli tavata joulupukki tai mistä matkailija on pitänyt eniten lomansa 
aikana. Yksi matkailija on myös kysellyt lomansa ajankohdan revontuliennusteeseen liitty-
viä tietoja DMO:lta, mihin Only In Lapland on vastannut takaisin seuraavanlaisesti linkin 
muodossa: 
Hollantilainen matkailija: -25’c a little too much for young dutch kids... But woh 
how amazing @OnlyInLapland @OurLapland @OurFinland is. 
0 uudelleentwiittausta 5 tykkäystä 
Only In Lapland: Wonderful pics @... ! How long are you going to stay?  
0 uudelleentwiittausta 1 tykkäys 
Hollantilainen matkailija: @OnlyInLapland till Sunday, hopefully we will see au-
rora! Do you have any predictions on that? 
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0 uudelleentwiittausta 1 tykkäys (DMO) 
Only In Lapland: This site could be useful @... I hope you see them! 
0 uudelleentwiittausta 3 tykkäystä 
Only In Lapland on myös kehunut vuolaasti matkailijoiden kanssatuottamaa revontuliin 
liittyvää kolmea mahtavaa kuvajulkaisua. Samanaikaisesti DMO on kysellyt yhdeltä mat-
kailijalta loman kulkuun liittyvistä asioista: 
Suomalainen matkailija: Wall of Auroras over Kiilopää #northernlights 
#auroraborealis #lapland #finnishlapland #finland… https://www.instagram.com... 
2 uudelleentwiittausta 5 tykkäystä 
Only In Lapland: What a wonderful picture @...! Are you going to spend Christmas 
there? 
Suomalainen matkailija: @OnlyInLaplanad I wish, but unfortunately no. Thanks 
for the comment. :) 
0 uudelleentwiittausta 1 tykkäys (DMO) 
Matkailijat ovat kanssatuottaneet myös muihin aihepiireihin liittyviä julkaisuja, joihin lu-
keutuvat 1 moottorikelkkailu-, 1 laskettelurinne-, 1 iglu-, 1 järvimaisema-, ja 1 jouluinen 
postikorttikuva sekä muutama hääkuva Lapista. Only In Lapland on tapansa mukaisesti 
kehunut kaikkia kuvia ja kysynyt joiltakin matkailijoilta loman kulkuun liittyvistä suunni-
telmista. Muutamat matkailijat ovat myös twiittaneet Only In Laplandin Twitter-tilille 
pelkkiä tekstimuotoisia julkaisuja, joiden yhteydessä he kertovat olevansa innoissaan lä-
hestyvästä Lapin matkastaan. DMO on toivottanut kaikille matkailijoille hyvää lomaa ja 
toivonut, että he viihtyvät Lapissa.  
Twitter-aineistossa DMO ja matkailijoiden kanssatuottaman sisällön osalta hashtageilla (#-
merkki) on tärkeä merkitys julkaisujen lopullisen näkyvyyden ja levinneisyyden osalta. 
Hashtagien avulla kanssatuotettua sisältöä on mahdollista kohdentaa valtaisassa twiittien 
virrassa oikeisiin aihepiireihin. Hashtagit mahdollistavat esimerkiksi uusien potentiaalisten 
matkailijoiden tavoittamisen, kun he etsivät hakutoiminnon kautta valitsemiaan aihepiirejä 
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käsitteleviä julkaisuja. Matkailijat pystyvät myös osaltaan vaikuttamaan siihen, kuinka 
laajasti heidän twiittinsä leviävät eteenpäin.  
Esimerkiksi Only In Lapland on liittänyt kaikkiin twittijulkaisuihinsa #Lapland ja/tai #Fin-
land-tunnukset. Lisäksi DMO voinut näiden hashtagien ohella liittää kuvaan muitakin ai-
hepiiriä tai paikkaa kuvaavia tunnuksia. Matkailijat ovat myös usein lisänneet twitteihinsä 
vähintään #Lapland tai #Finland-tunnuksen, millä on tärkeää merkitystä julkaisujen koh-
dentamisen kannalta. Matkailijat ovat alueen ja kuvan aihepiiriin liittyvien tunnuksien li-
säksi saattaneet ilmaista adjektiivien kautta hashtag-muodossa omia positiivisia ja innok-
kaita tuntemuksiaan. Näin matkailijoiden vapaasti käyttämät hashtagit voivat ilmaista mat-
kailijoiden yleisesti Lappiin sekä kuvan ottamishetkeen liittyviä ajatuksia, kokemuksia ja 
mielikuvia avainsanojen kautta ytimekkäästi. 
 













7. SOSIAALISESSA MEDIASSA KANSSATUOTETTU LAPIN MATKAILUKOH-
TEEN BRÄNDI-IMAGO  
Viimeisessä tulosluvussa olen muodostanut tyyppiesimerkkejä aluksi luokittelemani ja 
teemoittelemani tutkimusaineiston pohjalta siitä, miten matkailijat voivat käytännössä osal-
listua Lapin matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottamiseen. Sen jälkeen esitän yhteen 
kokoavasti määrittelemieni matkailijatyyppien ja DMO:n brändiviestinnän kautta, miten 
matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottamista on havaittavissa Only In Laplandin Fa-
cebook-sivun ja Twitter-kanavan välityksellä. Samalla arvioin myös tutkimuksen tuloksia 
suhteessa aikaisempiin tutkimuksiin ja pohdin, mitä uutta tutkimus on paljastanut matkai-
lukohteen brändi-imagon kanssatuottamisesta. Lisäksi olen esittänyt erilaisia käytännön 
ideoita ja toimenpiteitä, joita DMO voisi ottaa jatkossa huomioon Lapin matkailukohteen 
brändi-imagon kanssatuottamisen edistämisessä.  
 
7.1 Matkailijoiden mielikuvien, odotuksien ja matkakokemuksien ilmeneminen 
Viimeisessä analyysivaiheessa olen tyypitellyt tutkimusaineiston pohjalta erilaisia matkai-
lijoita sen perusteella, miten he voivat käytännössä osallistua matkailukohteen brändi-
imagon kanssatuottamiseen. Olen määrittänyt kolme päätyyppiä sen mukaan; 1) ovatko 
matkailijat vierailleet matkailukohteessa; 2) odottavatko he tulevaa matkaansa vai 3) ovat-
ko he mahdollisia potentiaalisia matkailijoita. Samalla esittelemieni tyyppiesimerkkien 
tarkoituksena on havainnollistaa tutkimusaineiston pohjalta, kuinka matkailijoiden on 
mahdollista kokea Lapin matkailukohteen brändi-imago.  
Matkailijat, jotka ovat jo vierailleet Lapin matkailukohteessa, kanssatuottavat brändi-
imagoa henkilökohtaisiin ominaispiirteisiin sekä maahan liittyviin mielikuviin perustuvien 
odotuksiensa ja kokemuksiensa pohjalta. Heidän mielikuviinsa, odotuksiinsa ja matkako-
kemuksiinsa on jo mahdollisesti aikaisemmin vaikuttanut muiden tiedonlähteiden ohella 
jossakin määrin DMO:n sekä muiden matkailijoiden kanssatuottama sisältö sosiaalisen 
median kanavissa. Tutkimusaineiston perusteella tällaiset matkailijat osallistuvat matkailu-
kohteen brändi-imagon kanssatuottamiseen potentiaalisia matkailijoita todennäköisemmin 
jakamalla DMO:lle heidän lomakokemuksiaan pääsääntöisesti kuva- ja tekstijulkaisujen 
muodossa, joita Only In Lapland ja muut matkailijat kommentoivat. Matkailijat myös to-
dennäköisesti antavat tykkäyksiä ja kommentteja DMO:n sekä muiden matkailijoiden 
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kanssatuottamalle sisällölle. He voivat jakaa tai uudelleentwiitata kanssatuotettua sisältöä 
eteenpäin. Näin Facebook- ja Twitter-kanavat tarjoavat matkailijoille monenlaisia mahdol-
lisuuksia vaikuttaa suoraan sisällönluomisen kautta matkailukohteen brändi-imagoon.  
Lisäksi tällaisilla matkailijoilla on mahdollisuus osallistua tulevaisuudessa aktiivisesti mat-
kailukohteen brändi-imagon kanssatuottamiseen sosiaalisen median kanavissa, jos he 
omaavat positiivisia mielleyhtymiä brändiä kohtaan ja ovat esimerkiksi halukkaita vierai-
lemaan kohteessa uudestaan. Tutkimusaineistossa asia ilmenee käytännössä siten, että use-
at aktiiviset sisällöntuottajat ovat jo vierailleet Lapissa aikaisemmin vähintään kerran. Ai-
kaisemmat tutkimukset ovat paljastaneet, että matkailijat pitävät brändiä todennäköisesti 
sitä arvokkaampana, mitä enemmän he ovat tietoisia itse brändistä. Ajattelen, että Lapissa 
jo vierailleet matkailijat saattavat omata kokemuksiensa pohjalta vahvoja ja positiivisia 
mielenyhtymiä brändiä kohtaan, jos koettu matkailukohteen brändi-imago on vastannut 
vähintään heidän asettamiinsa odotuksiinsa. Tällöin osa matkailijoista saattaa olla haluk-
kaita olemaan korkeassa vuorovaikutuksessa brändin kanssa sosiaalisessa mediassa, jolloin 
he myös todennäköisesti jakavat aktiivisesti Only In Laplandin julkaisuja eteenpäin. 
Useat bränditutkijat ovat esittäneet, että sosiaalisen median brändistrategioiden menestys 
riippuu keskeisesti pienestä määrästä matkailijoita sisällöntuottajina. Tällaisten henkilöiden 
nähdään tuottavan aktiivisesti laadukasta sisältöä sosiaalisessa mediassa. Samalla heitä voi 
seurata suuri joukko kuluttajia tai julkisuuden henkilöitä. Käytännössä on mahdollista, että 
jopa yksittäinen matkailija voi vaikuttaa sosiaalisessa mediassa julkaisemansa sisällön 
kautta ratkaisevasti siihen, millaiseksi potentiaalinen matkailija henkilökohtaisesti lopulta 
mieltää matkailukohteen. Asia voi korostua varsinkin silloin, jos kyseessä on tunnettu hen-
kilö. Tämän tutkimusasetelman ja -aineiston pohjalta ei voida kuitenkaan määrittää tarkas-
ti, miten yksittäisten matkailijoiden kanssatuottama sisältö vaikuttaa todellisuudessa mat-
kailijoiden yksilöllisesti kokemaan Lapin matkailukohteen brändi-imagoon. 
Facebook-aineiston kautta ei ollut suoraan havaittavissa, ovatko esimerkiksi julkisuudessa 
olevat henkilöt jakaneet Only In Laplandin julkaisuja ja kuinka paljon yksittäisellä jäsenel-
lä tai ryhmällä on todellisuudessa Facebook-kontakteja käyttäjätilien yksityisasetuksien 
vuoksi. Twitter-aineistosta paljastui kuitenkin satunnaisesti tunnettuja käyttäjiä, jotka ovat 
joko itse tuottaneet tai uudelleentwiitanneet Only In Laplandin tuottamaa sisältöä eteen-
päin. Tutkimusaineiston perusteella on vaikeaa osoittaa suoraan, millainen vaikutus tällai-
silla suosituilla käyttäjillä on todellisuudessa potentiaalisten matkailijoiden kokemaan 
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brändi-imagoon. Joka tapauksessa suositut käyttäjät ovat viestineet Lapin matkaan liitty-
vistä kokemuksistaan positiiviseen sävyyn. Ehdotan kuitenkin, että DMO:n tulisi jatkossa 
kartoittaa aktiivisia ja tunnettuja käyttäjiä, jotka kanssatuottavat laadukasta sisältöä. Lisäk-
si tärkeää olisi ymmärtää sisällöntuottajien motivaatioita ja pyrkiä tätä kautta rohkaisemaan 
heitä halutunlaisen sisällöntuottamiseen tulevaisuudessa.  
Matkailukohteessa jo vierailleet matkailijat saattavat myös mielellään vastata DMO:n ja 
muiden matkailijoiden esittämiin kysymyksiin. Only In Lapland voi esimerkiksi esittää 
tarkentavia kysymyksiä loman kulkuun liittyen ja rohkaista matkailijoita osallistumaan 
brändi-imagon kanssatuottamiseen. Samalla he saattavat antaa arvokkaita neuvoja sekä 
suosituksia kommenttien ja linkkien muodossa vertaismatkailijoille, millä nähdään usein 
olevan merkittävää vaikutusta potentiaalisten matkailijoiden kohdevalintaan liittyen. Tut-
kimusaineistosta ei kuitenkaan ole havaittavissa suoraan niin selkeää ja laajamittaista neu-
vojen sekä suosituksien antamista kuin mitä esimerkiksi tähän tarkoitukseen suunnitellulla 
TripAdvisor-sivustolla on yleisesti nähtävissä. Mahdollisesti asiaan osaltaan vaikuttaa 
myös Only In Laplandin valitsema puolueeton linjaus olla antamatta suosituksia yksittäisiä 
palveluita ja matkailualueita kohtaan. Tästä syystä tutkimusaineiston pohjalta ei myöskään 
ilmene, että matkailijat kokisivat muiden matkailijoiden neuvot mielekkäämpinä ja luotet-
tavampina kuin DMO:n brändiviestinnän. 
Matkailijat, jotka odottavat tulevaa matkaansa, kanssatuottavat matkailukohteen brändi-
imagoa heidän henkilökohtaisiin ominaispiirteisiin ja maahan liittyvin mielikuviin perustu-
vien odotuksiensa pohjalta. Matkailijoiden mielikuviin ja odotuksiin voivat vaikuttaa mer-
kittävästi DMO:n sekä muiden matkailijoiden kanssatuottamat julkaisut muiden tiedonläh-
teiden ohella. Vaihtoehtoisesti jos matkailijat ovat jo aikaisemmin vierailleet matkailukoh-
teessa, heidän aikaisemmat matkakokemuksensa vaikuttavat myös siihen, millaisena he 
kokevat matkailukohteen brändi-imagon. Tällaiset matkailijat kommentoivat tulevaa mat-
kaansa e-WOM:in muodossa, jonka myötä Only In Lapland tai muut matkailijat saattavat 
esittää heille matkaan liittyviä tarkentavia kysymyksiä. Matkailijat saattavat myös esittää 
suoraan DMO:lle matkailukohteeseen liittyviä kysymyksiä, joihin Only In Laplandilla ja 
muilla matkailijoilla on mahdollisuus vastata takaisin. Lisäksi ennen matkaansa he antavat 
todennäköisesti tykkäyksiä ja kommentteja DMO:n sekä muiden matkailijoiden kanssa-
tuottamalle sisällölle. Samalla he halutessaan voivat jakaa tai uudelleentwiitata kanssa-
tuotettua sisältöä eteenpäin. 
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Osa bränditutkijoista näkee, että säännöllinen yhteydenpito vaikuttaa positiivisesti matkai-
lijoiden asiakasuskollisuuteen ja parantaa matkailijoiden kokemaa palvelun laatua. Olen 
pohtinut, että Only In Laplandin ja matkailijoiden välinen korkea vuorovaikutus voi myös 
osaltaan vaikuttaa siihen, millaisena matkailijat kokevat kokonaisuudessaan Lapin matkai-
lukohteen brändi-imagon jo ennen matkaa, sen aikana ja jälkeenpäin. Sen vuoksi DMO:n 
tulisi pyrkiä korkeaan vuorovaikutukseen matkailijoiden kanssa sitouttamalla heitä osaksi 
brändinrakentamista, mikä edellyttää säännöllistä yhteydenpitoa ja tehokasta kommuni-
kointia molemmilta suhteen osapuolilta. 
Potentiaaliset matkailijat voivat kanssatuottaa matkailukohteen brändi-imagoa heidän 
henkilökohtaisten ominaispiirteiden ja maahan liittyen mielikuvien pohjalta. Heidän mieli-
kuviinsa ja odotuksiinsa voivat myös vaikuttaa merkittävästi DMO:n ja muiden matkaili-
joiden kanssatuottamat julkaisut muiden tiedonlähteiden ohella. He voivat kommentoida 
Only In Laplandin ja muiden matkailijoiden kanssatuottamaa sisältöä sen perusteella, mil-
laisia mielikuvia kanssatuotettu sisältö herättää heissä. Samalla he saattavat ilmaista haa-
veilevansa vierailemisesta matkailukohteessa. Only In Lapland voi esimerkiksi rohkaista 
heitä vierailemaan matkailukohteessa toivottamalla heidät tervetulleeksi Lappiin. Potenti-
aaliset matkailijat voivat myös antaa tykkäyksiä ja kommentteja DMO:n sekä muiden mat-
kailijoiden kanssatuottamalle sisällölle. He saattavat jakaa tai uudelleentwiitata kanssa-
tuotettua sisältöä eteenpäin. Lisäksi potentiaaliset matkailijat voivat osallistua tulevaisuu-
dessa nykyistä aktiivisemmin matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottamiseen sosiaali-
sen median kanavissa, jos heillä on mahdollisuus vierailla matkailukohteessa tulevaisuu-
dessa.  
Ajattelen, että DMO:n tulisi kannustaa matkailijoita osallistumaan nykyistä enemmän e-
WOM:in luomiseen, koska se mahdollistaa nykyistä suuremman informaatiomäärän le-
viämisen potentiaalisten vierailijoiden joukossa. Tämä taas mahdollisesti lisää matkailijoi-
den todennäköisyyttä vierailla matkailukohteessa. Koen myös tärkeäksi kehittää kanssatuo-
tetun sisällön käytettävyyttä matkailijoiden keskuudessa, minkä on nähty olevan avainase-
massa matkailijoiden asioiden havainnoimisessa ja tiedostamisessa imagon rakentumispro-
sesseissa. Näkemykseni on, että Only In Lapland voisi jatkossa kannustaa matkailijoita 
osallistumaan e-WOM:in luomiseen nykyistä enemmän esimerkiksi sellaisten Lappiin liit-
tyvien mielenkiintoisten aihepiirien yhteydessä, jotka eivät välttämättä ole tuttuja valta-
osalle matkailijoista. E-WOM:in käytettävyyttä voisi myös parantaa tekemällä esimerkiksi 
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matkailijoiden omille suosituksille erillisen osion joko suoraan Only In Laplandin Face-
book-sivulle tai vaihtoehtoisesti luomalla linkin kotisivuille.  
 
7.2 Only In Laplandin brändiviestintä 
Lähtökohtaisesti Only In Lapland voi osallistua matkailukohteen brändi-imagon kanssa-
tuottamiseen kahdella tavalla. Se voi kanssatuottaa matkailukohteen brändi-imagoa sosiaa-
lisen median kanavissa omien matkailukohteen brändi-identiteettiä kuvastavien julkaisujen 
kautta sekä jakamalla tai uudelleentwiittaamalla sellaisia matkailijoiden ja muiden mat-
kailualan toimijoiden kanssatuottamia julkaisuja, jotka kuvastavat Lapin matkailukohteen 
tavoiteltua brändi-identiteettiä. Only In Lapland voi kanssatuottaa matkailukohteen brän-
di-imagoa kuva-, teksti ja videojulkaisujen avulla hyödyntämällä samanaikaisesti moni-
puolisesti erilaisia sosiaalisen median kanavissa käytettävissä olevia työkaluja.  
DMO:n varsinaiseen markkinointiviestintään keskittyvien julkaisujen lisäksi säännöllinen 
kommunikointi matkailijoiden kanssa ja kanssatuotettu sisältö näyttelevät tärkeää roolia 
matkailukohteen brändistrategian onnistumisessa. Only In Laplandin on mahdollista vai-
kuttaa matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottamisen laatuun ja määrään olemalla ak-
tiivisessa vuorovaikutuksessa matkailijoiden kanssa. Käytännössä Only In Lapland voi 
rohkaista matkailijoita brändi-imagon kanssatuottamiseen esittämällä kysymyksiä matkaili-
joille, vastaamalla heitä askarruttaviin kysymyksiin ja kannustamalla matkailijoita sisällön 
kanssatuottamiseen. Lisäksi DMO voi antaa kommentteja, tykkäyksiä ja jakoja matkaili-
joiden jo tuottamille julkaisuille. 
Munron & ym. (2011, s. 141–149) mukaan DMO:n brändistrategian yhdenmukainen ja 
ymmärrettävä kommunikointi brändi-imagon kanssa on olennainen osa brändin maineen 
ylläpitämistä ja parantamista, mikä lisää matkailukohteen näkyvyyttä. Mikäli brändi-
identiteettiä yritetään edistää kiinnittämättä huomiota ajankohtaisiin ongelmiin, seuraukse-
na voi olla kuluttajien tuottamaa negatiivista WOM:ia matkailukohdetta kohtaan. Tässä 
tapauksessa matkailijoiden odotukset ja varsinaiset kokemukset eivät vastaa toisinaan. Sen 
vuoksi brändin rakentamisstrategiaa tulee toteuttaa niin, että se on yhteneväinen kohde-
markkinoiden matkailijoiden haluamien mielikuvien kanssa. (Munro & ym., 2011, s. 141–
149.)  Lapin matkailukohteen imagoa tulisi tarkkailla säännöllisesti, jotta heijastuva imago 
vastaisi matkailijoiden näkemyksiä. Johdonmukainen ydinidentiteetin rakentuminen mää-
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rittää matkailukohteen brändin rakentamisen menestystä pitkällä aikavälillä tarkasteltuna. 
(Qu, & ym., 2011, 474.)   
Jos taas esimerkiksi Only In Laplandin Internet-sivusto ja sosiaalisen median kanavat eivät 
kuitenkaan todellisuudessa onnistuisi kuvastamaan alueen tai kohteen brändiä aktiivisen 
brändiviestinnän olemassaolosta huolimatta, se todennäköisesti kertoisi siitä, että Lapin 
matkailukohteen brändi vaatisi lisää kehittämistoimenpiteitä (Roig, Pritchard & Morgan, 
2010; Oliveiran & ym., 2015, s. 59 mukaan). Tämän tutkimusaineiston pohjalta ei ole kui-
tenkaan havaittavissa, että Lapin matkailualueen tavoitellun brändi-identiteetin ja matkaili-
joiden kokeman brändi-imagon välillä olisi näkyviä epäkohtia tai ristiriitoja. Aineistosta ei 
myöskään ilmene suoraan millään tapaa, että matkailijat pitäisivät DMO:n markkinointi-
viestintää epäluotettavana. Olen tullut siihen johtopäätökseen, että Only In Lapland on 
toistaiseksi kyennyt osallistumaan Lapin matkailualueen brändi-imagon kanssatuottami-
seen sellaisella tavalla, joka ei ole ristiriidassa matkailijoiden julkaiseman sisällön kanssa.  
Tämän rajatun tutkimusaineiston pohjalta ei myöskään voida suoraan todeta, vaikuttaako 
matkailijoiden sosiaalisessa mediassa tuottama sisältö matkailukohteen brändi-imagoon 
käytännössä niin paljon kuin useat tutkijat yleisesti ajattelevat. Matkailijat ja Only In Lap-
land ovat kuitenkin osallistuneet Lapin matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottami-
seen aktiivisesti julkaisemalla mielenkiintoista ja laadukasta sisältöä, minkä näen kokonai-
suudessaan vaikuttavan positiivisesti DMO:n tavoittelemaan brändi-imagoon. Tällöin 
kanssatuotetun sisällön voidaan nähdä toimivan yhtenäisenä kokonaisuutena, jolloin se voi 
muodostaa potentiaalisten matkailijoiden mielessä jotain arvokasta, mielenkiintoista ja 
erityislaatuista. Ajattelen myös, että kanssatuotettu sisältö todennäköisesti herättää matkai-
lijoissa itsessään enemmän luottamusta kuin pelkät Only In Laplandin markkinointitoi-
menpiteet.    
Tulevaisuudessa Lapin matkailukohteen brändin rakentamisessa tulisi varmistaa, että säh-
köisten kanavien käyttäjät kokevat brändin mahdollisimman arvokkaana vastaamalla mat-
kailijoiden kasvaviin vaatimuksiin. Ehdotan, että DMO voisi harkita myös aikaisempaa 
monipuolisemman sisällön kanssatuottamista sellaisella tavalla, joka kuitenkin kohtelisi 
kaikkia Lapin alueen matkailutoimijoita tasapuolisesti. Only In Lapland voisi esimerkiksi 
kannustaa matkailijoita monipuolisen sisällön kanssatuottamiseen entistä rohkeammin ja 
tuoda paikallisten alueiden mielenkiintoisia ominaispiirteitä esille aikaisempaa voimak-
kaammin. Olen pohtinut, että voisiko esimerkiksi sosiaalisen median käyttäjien segmen-
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tointia hyödyntää nykyistä näkyvämmin osana Lapin matkailukohteen brändin lisäarvon 
rakentamista. Tämä mahdollistaisi tilannekohtaisesti sopivien räätälöityjen lähestymistapo-
jen ja hienotunteisten strategioiden laatimisen, mikä olisi integroitavissa matkailijoiden 
tuottaman sisällön kanssa nykyistä paremmin. 
Tämän tutkimuksen tulokset eivät ole suoraan yleistettävissä laadullisen ja tarkoin rajatun 
tutkimusasetelman luonteen vuoksi. Tiedostan, että tutkimuksen tulokset voisivat olla eri-
laisia, jos matkailijoiden kokemaa Lapin brändi-imagoa tarkasteltaisiin esimerkiksi yleises-
ti kaikkien sosiaalisen median kanavien kautta tai muita tutkimusmenetelmiä soveltaen. 
Uskon, että merkittäviä eroavaisuuksia voi löytyä jopa erityyppisten sosiaalisen median 
kanavien välillä, joissa kanssatuotettu sisältö saa erilaisia merkityksiä. Lisäksi on syytä 
muistaa, että viime kädessä jokainen matkailija kokee ja ymmärtää subjektiivisesti matkai-
lukohteen brändi-imagon hänen persoonallisuuteen vaikuttavien tekijöiden perusteella.  
Ajattelen myös, että sosiaalisessa mediassa kanssatuotetun brändi-imagon merkitys voi 
myös vaihdella hyvinkin paljon erityyppisten matkailukohteiden kokemisessa. Olen pohti-
nut, että esimerkiksi Lappi voi näyttäytyä globaalista näkökulmasta katsottuna hyvinkin 
mystisenä sekä tavanomaisesta poikkeavana, kalliina ja osittain vaikeasti saavutettavana 
kohteena, jolloin kanssatuotetulla sisällöllä voi olla tavanomaisempaa suurempi merkitys 
elämysmatkailun näkökulmasta katsottuna. Brändi-identiteetin rakentaminen ja vahvista-
minen edellyttävät matkailijoiden kokeman matkailukohteen imagon selkeää ymmärtämis-
tä (Qu & ym., 2011, s. 474). Näen, että tämä tutkimus on kuitenkin osaltaan auttanut ha-
vainnollistamaan ja ymmärtämään Lapin matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottamis-










8. YHTEENVETO  
Tämän tutkimuksen yleisenä tavoitteena on ollut lisätä tietämystä matkailijoiden ja matkai-
lun alueorganisaation kanssatuottaman sisällön merkityksestä osana matkailukohteen brän-
di-imagon rakentumista, mitä voidaan hyödyntää Lapin matkailukohteen brändin johtamis- 
ja kehittämistoimenpiteissä. Päätutkimuskysymyksenä on ollut oppia ymmärtämään, miten 
matkailijoiden ja matkailun alueorganisaation (DMO) kanssatuottama Lapin matkailukoh-
teen brändi-imago rakentuu sosiaalisessa mediassa. Päätutkimuskysymykseen liittyivät 
olennaisesti, mitkä sosiaalisen median työkalut ovat keskeisiä brändi-imagon kanssatuot-
tamisessa ja millaisen sisällön yhteydessä brändi-imagon kanssatuottamista on erityisesti 
nähtävissä.  
Tässä tutkimuksessa matkailukohteen brändi-imagolla tarkoitetaan matkailijoiden koke-
maa matkailukohteen imagoa, joka syntyy matkailijoiden imagon muodostumisprosessissa 
vaikuttavien henkilökohtaisten ominaisuuksien ja mielikuvien, kohteen muiden sidosryh-
mien sekä matkailun alueorganisaation välisessä vuorovaikutuksessa. Brändi-identiteetillä 
tarkoitetaan matkailukohteen tavoiteltua imagoa, jota DMO pyrkii kehittämään ja ylläpi-
tämään matkailukohteen imagoa matkailualueen identiteetin pohjalta. Brand co-creation -
käsitteellä tarkoitetaan puolestaan matkailijan ja matkailukohteen vuorovaikutuksessa ta-
pahtuvaa brändi-imagon kanssatuottamista, jota rakennetaan yhteisen sisällön tuottamisen 
kautta. Brand co-creationin ideana on sitouttaa matkailijoita osallistumaan brändin raken-
tumisprosessiin yhtenä tärkeänä matkailukohteen sidosryhmänä. Brändi-imagon kanssa-
tuottamisen avulla on samanaikaisesti tarkoitus tuottaa lisäarvoa sekä matkailijoille että 
palveluntarjoajille. Muita tutkimuksen keskeisiä käsitteitä ovat matkailijoiden välinen säh-
köinen suullinen viestintä (electronical Word Of Mouth / e-WOM) ja yleisesti kaikenlainen 
sisällönluominen digitaalisissa medioissa (User-Generated Content / UGC). 
Tutkimusaineisto koostui Lapin matkailun alueorganisaation alaisuudessa toteutetun Lap-
land – The North of Finland -imagomarkkinointihankkeen Facebook- ja Twitter-sivustoilla 
kanssatuotetusta sisällöstä. Tutkimusaineiston kerääminen tapahtui seuraamalla jo viralli-
sesti päättyneen Lapland – The North of Finland -imagomarkkinointihankkeen Only In 
Lapland -sivustoilla julkaistua materiaalia, joka oli tuotettu 1.10–31.12.2015 välisenä aika-
na. Aineisto käsitti kokonaisuudessaan yhteensä 145 DMO:n ja matkailijoiden tuottamaa 
julkaisua Facebookissa ja Twitterissä, jotka sisälsivät materiaalia kuva-, teksti- ja video-
muodossa. Näiden kahden keskeisen kanavan samanaikainen tarkastelu tarjosi monipuoli-
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sen ja kattavan aineiston tutkia matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottamista valitse-
mastani näkökulmasta käsin.  
Tutkimus on toteutettu laadullisia tutkimusmenetelmiä käyttäen, joita on paljolti hyödyn-
netty markkinointitutkimuksessa ja yhä laajemmin myös yhteiskuntatieteissä. Tässä tutki-
muksessa Internet-aineiston keruuprosessiani on kuvannut kaikista parhaiten pelkkään ob-
servointiin perustuva netnografia. Olen analysoinut keräämääni tutkimusaineistoa teo-
rialähtöisen sisällönanalyysin avulla. Tällöin tutkittava ilmiö on määritelty jo tutkimusai-
heeseen liittyvän olemassa olevan tietämyksen pohjalta, jolloin määrittämäni tutkimuksen 
teoreettinen viitekehys ohjasi tutkimusanalyysin kulkua. Teorialähtöisen sisällönanalyysin 
tarkoituksena on testata aikaisempaa tietoa soveltamalla sitä uudessa kontekstissa. Sisäl-
lönanalyysin pyrkimyksenä oli muodostaa tutkittavasta ilmiöstä tiivistetty kuvaus, jonka 
avulla tulokset voidaan kytkeä ilmiön laajempaan kontekstiin ja aiheeseen liittyviin muihin 
tutkimustuloksiin.  
Päätutkimustulokset osoittavat, että matkailijat osallistuvat Lapin matkailukohteen brändi-
imagon kanssatuottamiseen sosiaalisessa mediassa heidän mielikuviinsa, odotuksiinsa ja 
matkakokemuksiinsa perustuvan sisällön pohjalta. Matkailijat voivat käytännössä osallis-
tua matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottamiseen sen perusteella; 1) ovatko matkaili-
jat jo vierailleet matkailukohteessa; 2) odottavatko he tulevaa matkaansa vai 3) ovatko he 
mahdollisia potentiaalisia matkailijoita. Only In Laplandin Facebook- ja Twitter-kanavat 
tarjoavat matkailijoille monenlaisia mahdollisuuksia vaikuttaa suoraan sisällönluomisen 
kautta matkailukohteen brändi-imagoon. Tutkimusaineistossa matkailukohteen brändi-
imagon kanssatuottamisella on erityisen suuri merkitys Lappiin liitettävien ainutlaatuisten, 
eksoottisten ja taianomaisten matkailuelämyksien kuvastamisessa. Brändi-imagon kanssa-
tuottaminen korostuu etenkin matkailijoiden Lappiin liittyvien odotuksiin ja kokemuksiin 
perustuvien kuva- ja tekstijulkaisujen yhteydessä. Kanssatuotetun sisällön määrän ja laa-
dun perusteella voidaan todeta, että useat matkailijat liittävät keskeisesti taianomaiset re-
vontulet, satumaiset lumimaisemat, aidon joulupukin ja lempeät porot vahvasti osaksi ko-
kemaansa Lapin brändi-imagoa. 
Matkailijat, jotka ovat jo vierailleet Lapin matkailukohteessa, kanssatuottavat brändi-
imagoa henkilökohtaisiin ominaispiirteisiin sekä maahan liittyviin mielikuviin perustuvien 
odotuksiensa ja kokemuksiensa pohjalta. Heidän mielikuviinsa, odotuksiinsa ja matkako-
kemuksiinsa on jo mahdollisesti aikaisemmin vaikuttanut muiden tiedonlähteiden ohella 
103 
 
jossakin määrin DMO:n sekä muiden matkailijoiden kanssatuottama sisältö sosiaalisen 
median kanavissa. Tutkimusaineiston perusteella tällaiset matkailijat osallistuvat matkailu-
kohteen brändi-imagon kanssatuottamiseen potentiaalisia matkailijoita todennäköisemmin 
jakamalla DMO:lle heidän lomakokemuksiaan usein kuva- ja tekstijulkaisujen muodossa, 
joita Only In Lapland ja muut matkailijat kommentoivat. Matkailijat myös todennäköisesti 
antavat tykkäyksiä ja kommentteja DMO:n sekä muiden matkailijoiden kanssatuottamalle 
sisällölle. Lisäksi he voivat jakaa tai uudelleentwiitata kanssatuotettua sisältöä eteenpäin.  
Matkailukohteessa jo vierailleet matkailijat saattavat myös mielellään vastata DMO:n ja 
muiden matkailijoiden esittämiin kysymyksiin. Only In Lapland voi esimerkiksi esittää 
tarkentavia kysymyksiä loman kulkuun liittyen ja rohkaista matkailijoita osallistumaan 
brändi-imagon kanssatuottamiseen. Samalla he saattavat antaa arvokkaita neuvoja sekä 
suosituksia kommenttien ja linkkien muodossa vertaismatkailijoille, millä nähdään usein 
olevan merkittävää vaikutusta potentiaalisten matkailijoiden kohdevalintaan liittyen. Li-
säksi tällaisilla matkailijoilla on mahdollisuus osallistua tulevaisuudessa aktiivisesti mat-
kailukohteen brändi-imagon kanssatuottamiseen sosiaalisen median kanavissa, jos he 
omaavat positiivisia mielleyhtymiä brändiä kohtaan ja ovat esimerkiksi halukkaita vierai-
lemaan kohteessa uudestaan. Tällöin osa matkailijoista saattaa olla halukkaita olemaan 
korkeassa vuorovaikutuksessa brändin kanssa sosiaalisessa mediassa, jolloin he myös to-
dennäköisesti jakavat aktiivisesti Only In Laplandin julkaisuja eteenpäin. 
Matkailijat, jotka odottavat tulevaa matkaansa, kanssatuottavat matkailukohteen brändi-
imagoa heidän henkilökohtaisiin ominaispiirteisiin ja maahan liittyvin mielikuviin perustu-
vien odotuksiensa pohjalta. Matkailijoiden mielikuviin ja odotuksiin voivat vaikuttaa mer-
kittävästi DMO:n ja muiden matkailijoiden kanssatuottamat julkaisut muiden tiedonlähtei-
den ohella. Vaihtoehtoisesti jos matkailijat ovat jo aikaisemmin vierailleet matkailukoh-
teessa, heidän aikaisemmat matkakokemuksensa vaikuttavat myös siihen, millaisena he 
kokevat matkailukohteen brändi-imagon. Tällaiset matkailijat kommentoivat tulevaa mat-
kaansa e-WOM:in muodossa, jonka myötä Only In Lapland tai muut matkailijat saattavat 
esittää heille matkaan liittyviä tarkentavia kysymyksiä. Matkailijat saattavat myös esittää 
suoraan DMO:lle matkailukohteeseen liittyviä kysymyksiä, joihin Only In Laplandilla ja 
muilla matkailijoilla on mahdollisuus vastata takaisin. Lisäksi ennen matkaansa he antavat 
todennäköisesti tykkäyksiä ja kommentteja DMO:n sekä muiden matkailijoiden kanssa-
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tuottamalle sisällölle. Samalla he halutessaan jakavat tai uudelleentwiittaavat kanssatuotet-
tua sisältöä eteenpäin. 
Potentiaaliset matkailijat kanssatuottavat matkailukohteen brändi-imagoa heidän henkilö-
kohtaisten ominaispiirteiden ja maahan liittyen mielikuvien pohjalta. Heidän mielikuviinsa 
ja odotuksiinsa voivat myös vaikuttaa merkittävästi DMO:n ja muiden matkailijoiden 
kanssatuottamat julkaisut muiden tiedonlähteiden ohella. He voivat kommentoida Only In 
Laplandin ja muiden matkailijoiden kanssatuottamaa sisältöä sen perusteella, millaisia mie-
likuvia kanssatuotettu sisältö herättää heissä. Samalla he saattavat ilmaista haaveilevansa 
vierailemisesta matkailukohteessa. Only In Lapland voi esimerkiksi rohkaista heitä vierai-
lemaan matkailukohteessa toivottamalla heidät tervetulleeksi. Potentiaaliset matkailijat 
voivat myös antaa tykkäyksiä ja kommentteja DMO:n sekä muiden matkailijoiden kanssa-
tuottamalle sisällölle. He saattavat jakaa tai uudelleentwiitata kanssatuotettua sisältöä 
eteenpäin. Lisäksi potentiaaliset matkailijat voivat osallistua tulevaisuudessa nykyistä ak-
tiivisemmin matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottamiseen sosiaalisen median kana-
vissa, jos heillä on mahdollisuus vierailla matkailukohteessa tulevaisuudessa.  
Lähtökohtaisesti DMO:lla on mahdollisuus osallistua matkailukohteen brändi-imagon 
kanssatuottamiseen kahdella tavalla. Se voi kanssatuottaa matkailukohteen brändi-imagoa 
sosiaalisen median kanavissa omien matkailukohteen brändi-identiteettiä kuvastavien jul-
kaisujen kautta sekä jakamalla tai retwiittaamalla sellaisia matkailijoiden ja muiden mat-
kailualan toimijoiden kanssatuottamia julkaisuja, jotka kuvastavat matkailukohteen tavoi-
teltua brändi-identiteettiä. Only In Lapland voi kanssatuottaa matkailukohteen brändi-
imagoa kuva-, teksti ja videojulkaisujen avulla hyödyntämällä samanaikaisesti monipuoli-
sesti erilaisia sosiaalisen median kanavissa käytettävissä olevia työkaluja. Tutkimusaineis-
tossa Only In Laplandin Facebook- ja Twitter-julkaisuissa korostuvat erityisesti Lapin 
luonnon ainutlaatuisuutta, kuten revontulia, lumisia maisemia ja eläimistöä sekä paikallisia 
erikoisuuksia kuvastavat asiat. Kuvien yhteydessä DMO:n julkaisemat tekstit ovat myös 
onnistuneet tuomaan rohkeasti esiin hauskalla ja oivaltavalla tavalla Lapin hienouksia. 
Only In Laplandin varsinaiseen markkinointiviestintään keskittyvien julkaisujen ohella 
säännöllinen kommunikointi matkailijoiden kanssa ja kanssatuotettu sisältö näyttelevät 
tärkeää roolia matkailukohteen brändistrategian onnistumisessa. DMO voi vaikuttaa mat-
kailukohteen brändi-imagon kanssatuottamisen laatuun ja määrään olemalla aktiivisessa 
vuorovaikutuksessa matkailijoiden kanssa. Käytännössä Only In Lapland voi rohkaista 
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matkailijoita brändi-imagon kanssatuottamiseen esittämällä kysymyksiä matkailijoille, 
vastaamalla heitä askarruttaviin kysymyksiin ja kannustamalla matkailijoita osallistumaan 
sisällön kanssatuottamiseen. Lisäksi DMO voi antaa kommentteja, tykkäyksiä ja jakoja 
matkailijoiden jo tuottamille julkaisuille. 
Johtopäätöksenä voidaan todeta, että Lapland – The North of Finland -imagomarkkinointi-
hankeen Only In Laplandin Facebook- ja Twitter-sivustoilla kanssatuotettu sisältö on on-
nistunut kuvastamaan hyvin Lapin matkailualueen tavoiteltua ainutlaatuista brändi-
identiteettiä. Tämän tutkimusaineiston pohjalta ei ole esimerkiksi havaittavissa, että Lapin 
matkailun alueorganisaation tavoitteleman brändi-identiteetin ja matkailijoiden kokeman 
brändi-imagon välillä olisi näkyviä epäkohtia tai ristiriitoja. Aineistosta ei myöskään ilme-
ne suoraan millään tapaa, että matkailijat pitäisivät DMO:n markkinointiviestintää epä-
luotettavana. Only In Lapland on toistaiseksi kyennyt osallistumaan Lapin matkailualueen 
brändi-imagon kanssatuottamiseen sellaisella tavalla, joka ei ole ristiriidassa matkailijoiden 
julkaiseman sisällön kanssa. 
Tulevaisuuden kannalta Lapin matkailukohteen brändin rakentamisessa tulisi varmistaa, 
että sähköisten kanavien käyttäjät kokevat brändin mahdollisimman arvokkaana vastaamal-
la matkailijoiden kasvaviin vaatimuksiin. DMO:n tulisi jatkossakin pyrkiä korkeaan vuo-
rovaikutukseen matkailijoiden kanssa, mikä edellyttää säännöllistä yhteydenpitoa ja teho-
kasta kommunikointia molemmilta suhteen osapuolilta. Ehdotan, että Only In Lapland voi-
si harkita myös aikaisempaa monipuolisemman sisällön kanssatuottamista sellaisella taval-
la, joka kuitenkin kohtelisi kaikkia Lapin alueen matkailutoimijoita tasapuolisesti. Only In 
Lapland voisi myös esimerkiksi kannustaa matkailijoita monipuolisen sisällön kanssatuot-
tamiseen entistä rohkeammin ja tuoda paikallisten alueiden mielenkiintoisia ominaispiirtei-
tä esille aikaisempaa voimakkaammin. Samalla Only In Lapland voisi kannustaa matkaili-
joita osallistumaan nykyistä enemmän e-WOM:in luomiseen esimerkiksi sellaisten Lappiin 
liittyvien mielenkiintoisten aihepiirien yhteydessä, jotka eivät välttämättä ole tuttuja valta-
osalle matkailijoista. E-WOM:in käytettävyyttä voisi myös parantaa tekemällä esimerkiksi 
matkailijoiden omille suosituksille erillisen osion joko suoraan Only In Laplandin Face-
book-sivulle tai vaihtoehtoisesti luomalla linkin kotisivuille. 
Näen, että DMO:n tulisi jatkossa kartoittaa aktiivisia ja tunnettuja käyttäjiä, jotka kanssa-
tuottavat laadukasta sisältöä. Tärkeää olisi ymmärtää sisällöntuottajien motivaatioita ja 
pyrkiä tätä kautta rohkaistemaan heitä halutunlaisen sisällöntuottamiseen tulevaisuudessa. 
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Olen myös pohtinut, että voisiko esimerkiksi sosiaalisen median käyttäjien segmentointia 
hyödyntää nykyistä näkyvämmin osana Lapin matkailukohteen brändin lisäarvon rakenta-
mista. Tämä mahdollistaisi tilannekohtaisesti sopivien räätälöityjen lähestymistapojen ja 
hienotunteisten strategioiden laatimisen, mikä olisi integroitavissa matkailijoiden tuotta-
man sisällön kanssa nykyistä paremmin. 
Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on pyrkiä antamaan mahdollisimman yksityiskoh-
tainen kuva sekä teoreettisesti mielekäs ja kokonaisvaltainen näkemys tarkoin rajatusta 
tutkimuksen kohteena olevasta ilmiöstä. Tutkimuksen laadullisen lähestymistavan kautta 
aikaansaadut tulokset edustavat kuitenkin aina tutkijan henkilökohtaisia tulkintoja tutkitta-
vasta aiheesta, vaikka tutkimusaineistoa pyritään analysoimaan mahdollisimman objektii-
visesti. Tulkintoihin vaikuttavat aina jossain määrin tutkijan ennakko-oletukset ja tausta-
tiedot. Esimerkiksi toinen tutkija olisi voinut kiinnittää tämän tutkimusaineiston yhteydessä 
huomiota eri seikkoihin, jolloin tutkimustulokset eroaisivat toisistaan. Tiedostan myös, että 
tutkimuksen tulokset voisivat olla erilaisia, jos matkailijoiden kokemaa Lapin brändi-
imagoa tarkasteltaisiin esimerkiksi muiden sosiaalisen median kanavien kautta tai vaihto-
ehtoisia tutkimusmenetelmiä käyttäen. Tästä syystä tutkimustulokset eivät ole sellaisenaan 
suoraan yleistettävissä. Tutkimuksen tuloksia voidaan kuitenkin verrata suhteessa aikai-
sempiin tutkimustuloksiin, jolloin matkailukohteen brändi-imagon kanssatuottamista on 
mahdollista tarkastella ja ymmärtää ilmiötä tätä tutkimusasetelmaa laaja-alaisemmasta nä-
kökulmasta katsottuna.  
Tutkimuksen voidaan katsoa tuottaneen sekä tieteellistä että liiketaloudellista kontribuutio-
ta. Tieteellisenä kontribuutiona tutkimus on osaltaan lisännyt ymmärrystä laadullisen tut-
kimuksen menetelmiä soveltaen matkailijoiden ja DMO:n kanssatuottaman matkailukoh-
teen brändi-imagon rakentumiseen liittyen. Toistaiseksi matkailukohteiden brändi-imagon 
kanssatuottaminen on vielä ollut suhteellisen vähän tutkittu lähestymistapa matkailun 
bränditutkimuksessa. Liiketaloudellisena kontribuutiona tutkimus on tuonut Lapin matkai-
lukohteen brändin rakentumiseen liittyen ajankohtaisia havaintoja sekä uusia näkemyksiä, 
joita on mahdollista huomioida ja hyödyntää Lapin matkailukohteen brändäämiseen liitty-
vissä johtamis- ja kehittämistoimenpiteissä tulevaisuudessa.  
Esitän, että mahdollisissa jatkotutkimuksissa voitaisiin esimerkiksi tarkastella Lapin mat-
kailukohteen brändi-imagon kanssatuottamista tätä tutkimusasetelmaa laaja-alaisemmin 
107 
 
ottamalla mukaan myös muissa sosiaalisen median kanavissa kanssatuotettua sisältöä. Li-
säksi matkailijoiden kokemaa Lapin matkailukohteen brändi-imagoa olisi mahdollista tar-
kastella erilaisia tutkimusasetelmia ja -menetelmiä hyödyntäen. Tämä tutkimus olisi myös 
mahdollista toteuttaa erilaisissa matkailukohteissa, jolloin saatujen tuloksien pohjalta olisi 
mielenkiintoista vertailla erityyppisten matkailukohteiden brändi-imagon kanssatuottamis-




















Lopuksi haluan lämpimästi kiittää kaikkia henkilöitä, jotka ovat osallistuneet tämän hitaas-
ti, mutta varmasti edenneen tutkimusprosessiin kulkuun. Ensimmäiseksi haluan kiittää tut-
kielmani pääohjaajaa Saila Saraniemeä. Sailalle kuuluvat valtaisat kiitokset tutkimuksen 
kokonaisvaltaisesta, kärsivällisestä ja asiantuntevasta ohjauksesta. Hänen neuvonsa ja 
kommenttinsa ovat rohkaisseet sekä kannustaneet minua jatkamaan eteenpäin työni parissa 
vaikeinakin hetkinä, pala kerrallaan kohti mielessäni siintävää lopullista päämäärää. Erityi-
sesti haluan kiittää Sailaa kaikesta liiketaloudellisesta asiantuntemuksesta ja ajankohtaisista 
matkailun bränditutkimukseen liittyvistä näkemyksistä, joista on ollut korvaamaton apu 
tämän tutkimuksen toteuttamisessa.  
Erityiset kiitokset kuuluvat myös tutkimukseni toiselle ohjaajalle Soile Veijolalle. Häneltä 
olen saanut arvokkaita ohjeita tutkimuksen rakenteellisiin seikkoihin ja ulkoasuun liittyen 
työni saattamiseksi lukijaystävällisempään muotoon. Haluan kiittää myös muita graduse-
minaareihin osallistuneita ohjaajia Monika Lüthjea, Raija Komppulaa ja Markku Vierua 
rakentavista kommenteista. Lisäksi kiitos kuuluu kaikille pro gradu -seminaariin osallistu-
neille opiskelijatovereille, joilta olen saanut tärkeää vertaistukea, kannustusta ja arvokkaita 
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